La construcción mediática de las redes sociales en los periódicos mexicanos by Sánchez Badillo, Jorge
UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID 
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA INFORMACIÓN 
DEPARTAMENTO DE PERIODISMO II 
 
 
 
 
 
 
 
 
TESIS DOCTORAL 
La construcción mediática de las redes sociales en 
los periódicos mexicanos  
 
MEMORIA PARA OPTAR AL GRADO DE DOCTOR 
PRESENTADA POR 
Jorge Sánchez Badillo 
DIRECTOR 
Jesús Miguel Flores Vivar 
Madrid, 2017 
© Jorge Sánchez Badillo, 2016 
1 
 
UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID 
 
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA INFORMACIÓN 
Departamento de Periodismo II 
 
 
 
 
 
 
 
TESIS DOCTORAL 
  
La construcción mediática de las redes sociales 
en los periódicos mexicanos 
 
Presentada por 
Jorge Sánchez Badillo 
 
Director 
Jesús Miguel Flores Vivar 
 
Madrid, 2015 
 
 
2 
 
  
1 
 
 
 
 
Mi yo, que nació como un ser humano como resultado 
de determinadas causas y condiciones, no lo puedo encontrar cuando 
lo busco con sabiduría en mi cuerpo y mi mente o fuera de 
ellos. Esto demuestra que el yo que 
normalmente percibo no existe en absoluto. 
La única verdad es la vacuidad porque solo ella existe 
tal y como aparece. 
Gueshe Kelsang Gyatso 
2 
 
  
3 
 
 
 
Agradecimientos 
En un espacio para agradecimientos siempre se corre el riesgo de dejar a alguien fuera, por 
mala memoria o espacio. Por eso comienzo agradeciendo a todos los bondadosos seres 
que han contribuido a la culminación de este trabajo. Y no me refiero solamente a quienes 
contribuyeron en mi educación, que por supuesto agradezco, sino a todos los seres que 
contribuyen a que uno viva, exista, se alimente, se entretenga, sane, viaje, descanse, etc. 
Sin todos ellos, uno no podría terminar una tesis doctoral, ni hacer ninguna otra cosa. 
Estamos en una red de bondad y existimos gracias a los demás. 
Y en esta red de bondad, por supuesto, hay personas que quiero mencionar. En lo 
académico siempre tuve gran fortuna. En la primaria el profesor Cirilo fomentó el buen uso 
del castellano y la maestra Carmelita, la confianza en uno mismo. En la secundaria, 
profesores como Carrasco y Argüello promovieron la inquietud por las matemáticas y la 
justicia. En el Colegio de Ciencias y Humanidades, el profesor Pancho Ramírez inculcó gran 
rigor en el análisis de las diferencias sociales basadas en la economía política. En la 
licenciatura profesores como Jesús García y Mario López, el respeto por la comunicación y 
el periodismo. En la maestría, Carmen Millé, López Veneroni y Delia Crovi me abrieron 
perspectivas muy interesantes en el estudio de la comunicación. A Jorge Lizama, por su 
increíble expertise en el tema de las TIC y su generosidad al compartirlo. Un agradecimiento 
en especial a Delia Crovi, quien fue la responsable de que obtuviera la beca para ir a estudiar 
a España. Ella misma me condujo con Mariano Cebrián, un excelente académico y un mejor 
ser humano. El Dr. Cebrián dirigió la primera parte de esta investigación, que duró varios 
años, algunos con muy poca actividad. Siempre fue paciente y respetuoso, pero nunca 
complaciente. Seguro está en la tierra pura de los investigadores de la comunicación, 
dictando cátedra. 
A todos los profesores del doctorado, por su pasión por la enseñanza; a la Universidad 
Complutense, por su generosidad al abrir espacio a estudiantes de otros países, en 
específico de Latinoamérica; y a España, por su calidez. 
Por supuesto, agradezco enormemente a Jesús Flores Vivar, incansable estudioso de la 
comunicación, el periodismo y la tecnología; promotor de innumerables investigaciones y 
congresos que promueven la reflexión y difusión de estos temas en España y en el mundo 
4 
 
de habla hispana. Gracias también por su gran apoyo al dirigir esta investigación y a la 
logística necesaria para llevarla a buen fin. Sin su participación y buena voluntad, este trabajo 
no habría visto la luz. 
A Adriana Cely, compañera del doctorado, por su incondicional apoyo y amistad durante 
todos estos años. 
A Hugo Ortega, por compartir su fraternidad, incomodidad y complicidad ante el mundo. 
Agradezco a mi familia, siempre combustible y motor. A mis hermanos: Javier, Rafael, 
Fernando y Juan (y mis respectivas cuñadas); a mis sobrinos Fito, Miriam, Claudia, Javier, 
Zeltzin y Fernando; a mis sobrinos nietos cuya lista parece más larga que esta investigación, 
pero que no omitiré: Ángel, Rafita, Ariadna, Lorena, Lalo, Miguel, Diego y Sebas. 
A mi padre, Rafael Sánchez Nieves, y a mi mamá, Fernanda Badillo, por poner su mejor 
esfuerzo y sus mejores intenciones en mí y en mis hermanos. Que sus méritos se 
transformen en felicidad verdadera. 
A Judith, mi compañera de viaje, cuyo amor, apoyo y decisión fueron imprescindibles para 
llegar hasta estas líneas. Esta es apenas una parada, vamos juntos hasta el final. A mis 
suegros, Fanny y Mauricio, y a mis cuñadas, por estar siempre al pendiente e impulsarnos 
en todo momento. 
Finalmente, pero no al último, agradezco a mi Guía Espiritual y a mis compañeros 
espirituales, porque me han enseñado a transformarlo todo en el camino. 
 
5 
 
Índice General 
 
Summary………………………………………………………………………………1 
Resumen………………………………………………………………..................... 7 
Capítulo 1. Introducción………………………………………………………… 9 
1.1 Presentación……………………………………………………………………... 11 
1.2  Estado de la cuestión…………………………………………………………... 18 
1.2.1 Investigaciones acerca de Facebook……………………………….. 20 
1.2.2 Investigaciones acerca de Twitter…………………………………… 24 
1.2.3 Investigaciones acerca de Facebook y Twitter…………………….. 34 
1.2.4 Investigaciones acerca de otras redes sociales…………….……... 45 
1.2.5 Investigaciones acerca de blogs…………………………………….. 48 
1.2.6 Comentario al estado de la cuestión………………………………... 53 
1.3  Objetivos…………………………………………………………………………. 59 
1.3.1 Obgetivo general ................................................................................ 60 
1.3.2 Objetivos específicos ......................................................................... 60 
1.4  Hipótesis…………………………………………………………………………. 70 
1.4.1 Hipótesis general ................................................................................ 61 
1.4.2 Hipótesis específicas .......................................................................... 62 
1.5  Justificación……………………………………………………………………… 63 
1.6  Metodología……………………………………………………………………... 67 
1.6.1 Selección de la muestra……………………………………………….. 69 
1.6.2 Selección de la unidad de análisis…………………………………... 72 
1.6.3 Categorías de análisis…………………………………………………73 
1.6.3.1 Identificación……………………………………………………. 74 
1.6.3.2 Presencia……………………………………………………….. 77 
1.6.3.3 Tratamiento periodístico………………………………………. 79 
1.6.3.4 Valores/noticia………………………………………………….. 81 
1.6.3.5 Las redes sociales como noticia……………………………… 85 
1.6.3.6 La red social como medio de interacción……………………. 89 
1.6.3.7 Hipertextualidad………………………………………………... 89 
1.6.4 Captura y codificación………………………………………………… 90 
6 
 
1.6.5 Fiabilidad y validez……………………………………………………. 91 
Capítulo 2. Marco teórico y referencial: Construcción de la realidad 
mediática ..................................................................................................... 93 
2.1 La construcción de la realidad social .......................................................... 96 
2.2 Origen y desarrollo de la legitimación periodística………………………….. 102 
2.2.1 La institucionalización de la actividad……………………….……….. 103 
2.2.2 Legitimación del periodista como actor social………………………. 105 
2.2.3 La nueva legitimación de las redes sociales………………………… 108 
2.3 De la realidad social a la realidad mediática…………………………………. 112 
2.3.1 Newsmaking y rutinas productivas…………………………………… 116 
2.3.1.1 Newsmaking……………………………………………………….. 117 
A. Criterios sustantivos de las noticias……………………………….  118 
B. Criterios relativos al producto………………………………………. 120 
C. Criterios relativos al medio…………………………………………. 120 
D. Criterios relativos al público………………………………………… 121 
E. Criterios relativos a la competencia……………………………….. 121 
2.3.1.2 Rutinas productivas……………………………………………… 122 
A. Recogida del material informativo…………………………………. 122 
B. La selección de las noticias………………………………………… 125 
C. La presentación de las noticias……………………………………. 127 
2.3.1.3 La organización informativa……………………………………… 129 
Capítulo 3. Blogs…………………………………………………………………… 135 
3.1 Definición de blog……………………………………………………………….. 137 
3.2 Recorrido histórico……………………………………………………………….140 
3.2.1 Primera etapa. Pre-blog  (1992-1997)…………………………………140 
7 
 
3.2.2 Segunda etapa. Los inicios (fines de 1997-2002)……………………142 
3.2.3 Tercera etapa. El auge (2003-2007)………………………………......143 
3.2.4 Cuarta etapa. La madurez (2007-2015)……………………………… 144 
3.3 Los blogs en Internet…………………………………………………............... 145 
3.3.1 Situación de los blogs en el mundo……………………………………145 
3.3.2 Principales contribuciones a la legitimación…………………………..147 
3.3.2.1 La guerra en Irak……………………………………………………147 
3.3.2.2 11-S .......................................................................................... .150 
3.3.2.3 Elecciones presidenciales del 2004 en EU…………………….. .151 
3.3.2.4 Tsunami……………………………………………………………. .152 
3.4 Los blogs en español……………………………………………………………..153 
3.4.1 Principales contribuciones a la legitimación…………………………...154 
3.4.2. Blogs en español en conferencias internacionales…………………..157 
3.4.3 Blogs en español en concursos internacionales………………….......159 
3.5 Formato y elementos de un blog………………………………………………...162 
3.5.1 Cabeza……………………………………………………………………..163 
3.5.2 Post…………………………………………………………………………163 
3.5.3 Archivo……………………………………………………………..…........168 
3.5.4 Blogroll……………………………………………………………………...169 
3.6 Otros trayectos de lectura…………………………………………………………170 
3.6.1 Itinerarios de lectura………………………..……………………………..171 
3.6.2 Sindicación…………………………………………………………………172 
3.7 Publicidad………………………………………………………………………......172 
3.8 Sistemas de Publicación…………………………………………………………..174 
3.9 Taxonomía de blogs………………………………………………………………..175 
3.9.1  Videoblog…………………………………………………………………..175 
8 
 
3.9.2. Fotolog……………………………………………………………………175 
3.9.3 Podcast……………………………………………………………………175 
3.9.4 Moblog…………………………………………………………………….176 
Capítulo 4. Prefacio a las redes sociales……………………………………….177 
4.1 Definición y perfil general de las redes sociales en línea…………………... 182 
4.2 Breve historia de las redes sociales…………………………………………... 185 
Capítulo 5. Facebook……………………………………………………………….191 
5.1 Los inicios de Facebook…………………………………………………...…… 193 
5.2 Inversiones e inversionistas de Facebook…………………………………… 194 
5.3 Facebook como inversor……………………………………………………….. 199 
5.4 Modelo de negocio y ganancias………………………………………………. 204 
5.5 Estructura y Usabilidad…………………………………………………………. 212 
Capítulo 6. Twitter………………………………………………………………….. 229 
6.1 Los inicios de Twitter…………………………………………………………… 231 
6.2 Sus fundadores………………………………………………………………….. 237 
6.3 Inversiones e inversionistas de Twitter……………………………………….. 240 
6.4 Modelo de negocio y ganancias………………………………………………. 243 
6.5 Anuncios de Twitter…………………………………………………………….. 245 
6.6 Twitter como inversor…………………………………………………………..  249 
6.7 Estructura de la plataforma…………………………………………………….  252 
6.8 Twitter Co………………………………………………………………………… 253 
Capítulo 7. Trabajo de campo……………………………………………………. 259 
7.1 Resultados generales……………………………………………………...…… 261 
7.1.1 Identificación…………………………………………………………......261 
7.1.2 Presencia………………………………………………………………... 262 
9 
 
7.1.3 Tratamiento periodístico general……………………………………….263 
7.1.4 Valores-noticia……………………………………………………………264 
7.1.5 Las redes sociales como noticia……………………………………….265 
7.1.6 Las redes sociales como medio de interacción………………………267 
7.1.7 Hipertextualidad………………………………………………………….268 
7.1.8 Discusión de resultados generales…………………………………….268 
7.2 Resultados por red social………………………………………………………. 273 
7.2.1 Identificación…………………………………………………………......273 
7.2.2 Tratamiento periodístico.………………………………………………..274 
7.2.3 Valores-noticia……………………………………………………….......274 
7.2.4 Las redes sociales como noticia…………………………………..……276 
7.2.5 Las redes sociales como medio de interacción………………………278 
7.2.6 Hipertextualidad………………………………………………………….279 
7.2.7 Discusión de resultados por red social……………………………......279 
7.3 Resultados de Facebook por periódico………………………………………..283 
7.3.1 Identificación…………………………………………………………......283 
7.3.2 Presencia…………………………………………………………………284 
7.3.3 Tratamiento periodístico general………………………………………286 
7.3.4 Valores-noticia…………………………………………………………..286 
7.3.5 Facebook como noticia…………………………………………………287 
7.3.6 Facebook como medio de interacción………………………………..290 
7.3.7 Hipertextualidad…………………………………………………………290 
7.3.8 Discusión de resultados de Facebook por periódico………………..291 
 
10 
 
7.4 Resultados de Twitter por periódico…………………………………………... 292 
7.4.1 Identificación…………………………………………………………......292 
7.4.2 Presencia…………………………………………………………………293 
7.4.3 Tratamiento periodístico ..………………………………………………295 
7.4.4 Valores-noticia……………………………………………………………295 
7.4.5 Twitter como noticia…………………………………………………......297 
7.4.6 Twitter como medio de interacción…………………………………….299 
7.4.7 Hipertextualidad………………………………………………………….300 
7.4.8 Discusión de resultados de Twitter por periódico…………………….301 
7.5 Resultados de blogs por periódico…………………………………………......303 
7.5.1 Identificación………………………………………………………….......303 
7.5.2 Presencia………………………………………………………………….303 
7.5.3 Tratamiento periodístico………..……………………………………….305 
7.5.4 Valores-noticia……………………………………………………………305 
7.5.5 Blog como noticia……………………………………………………......307 
7.5.6 Blog como medio de interacción……………………………………….309 
7.5.7 Hipertextualidad………………………………………………………….310 
7.5.8 Discusión de resultados de blogs por periódico……………………...310 
7.6 Resultados por país (comparativo México – Estados Unidos)…………….. .311 
7.6.1 Presencia………………………………………………………………….311 
7.6.2 Tratamiento periodístico general……………………………………….312 
7.6.3 Valores-noticia……………………………………………………………313 
7.6.4 Las redes sociales como noticia……………………………………….314 
7.6.5 Las redes sociales como medio de interacción………………………317 
11 
 
7.6.6 Hipertextualidad………………………………………………………….317 
7.6.7 Discusión de resultados por país (comparativo México-Estados 
Unidos)………………………………………………………………………......318 
Conclusiones…………………………………………………………………………..321 
Bibliografía……………………………………………………………………………..329 
Anexos 
Anexo 1. Algunas redes sociales en la actualidad…………………………….357 
Anexo 2. Compendio de notas analizadas…………………………………….. .389  
12 
 
 
 
 
 
 
1 
 
 
Summary 
 
The Mediatic Construction of Social Networks Sites 
in Mexican Newspapers 
 
1.- Introduction 
The traditional media have faced in recent years a lot of changes resulting from the social 
and technical changes that society has experienced. 
The media, from birth until the end of the last century had a monopoly and symbolic power 
that they guarded jealously. 
This symbolic power passed over control of the necessary infrastructure to deliver messages 
to a lot of people, but also for their own symbolic legitimation granting them the status of 
guardians of information, news professionals and even protectors of the freedom of 
expression. 
Today, paradoxically, the largest distributors of content no longer invest themselves in 
content, but on platforms that enable users to contribute their own content, thus they work as 
producers and consumers at the same time. 
The media monopoly continues, but has been modified. The symbolic power is no longer 
exclusive to owners of new media, they had to give ground in order to increase profits, but 
still boast the ownership of infrastructure. 
However, to give ground on the symbolic they allowed changes in the media ecosystem. The 
possibility of proposing visions of reality is no longer a privilege only of traditional media, now 
individuals, particularly through social networks, are questioning the media. Although the 
media continue to set the agenda, including on social networks, there is a clear negotiation 
of content. 
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Although the media begin to share its symbolic power, they still have a high penetration in 
society. They continue to set the agenda, focusing the political vote, extolling unknown 
figures, brands, reviled opponents, etc. 
As social networks are still not available to all people in the world, the only way the people 
"not connected" picture them, is through the media. 
 
2.- Objectives 
The overall objective of the research was to determine the media construction of social 
networks (Facebook, Twitter and blogs) through Mexican newspapers online: Milenio, El 
Universal and Excelsior. 
The specific objectives were: 
 Identify the location and source of social networks in the newspapers analyzed. 
 Identify the journalistic use that the media analyzed give to articles referring to social 
networks. 
 Identify the social impact, proximity and framing of the articles referring to the social 
networks. 
 Identify which topics were linked to social networks. 
 Identify whether social networks were the subject of the article or used as a source of 
information. 
 Identify the characteristics of the information when the social network is the subject of 
the article. 
 Identify the characteristics of the information when the social network is the source of 
the article. 
 Identify the type of quotes when the social network is the source of information. 
 Identify the general assessment that is given to the aforementioned social networks. 
 Identify the nature of the base information of the articles referring to social networks. 
 Identify the type of source of information of the articles referring to social networks. 
 Identify the type of interaction that promote the aforementioned social networks. 
 Identify the use of hypertext on the articles related to social networks. 
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3.- Methodology 
The methodology used in field work was content analysis, applied to 900 articles on the 
newspapers Milenio, El Universal and Excelsior. 
First, the basis of content analysis were established and the elements of the structure of the 
research were proposed, such as the selection of the sample and description of the units and 
categories of analysis. 
44 indicators were developed and applied to the 900 news stories analyzed. The indicators 
were classified in seven categories: 
 Identification, which allowed to place physically and thematically articles in which 
reference is made to the social networks. 
 Presence, through which the author and country of origin was reported, the activity of 
the author, etc. 
 Journalistic treatment, where the journalistic genre of the articles was observed, if the 
social network is considered as journalism or citizen journalism. 
 Values-news. These parameters are investigated based on indicators such as 
geographical proximity, social impact, framing of the articles and issues addressed. 
 The social networks as news. The factors investigated were if the social network 
appears in the title of the article, some features of the title if the social network is the 
article sources of information (or both), if the news is current or timeless, the value of 
the article, the type of source, nature of the facts that are reported, type of quotations 
used, etc. 
 Social network as a means of interaction. The purpose of this category was to 
investigate whether the social networks mentioned in the media serve to link more 
information, to organize or to interact. 
 Hypertextuality, in order to know the possibilities of exploitation of links and 
relationships in the articles which address the issues of social networks. 
 
4.- Hypotheses 
Mexican online newspapers create a surface image of social networks sites. This image is 
far from its own dynamics. 
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The media representation of the social networks is partial and biased. It arises from traditional 
journalistic values, but perverts the phenomenon of social media. They are related to some 
relevant issues to the lives of citizens.  
The subjects represented in social networks are not citizens, like most users, but 
stakeholders with an acquired reputation (artists, singers, politicians, athletes); that is, the 
newspapers give them some space to the citizens, and if they do it is to relate them to issues 
of violence, this greatly skews the social reality. Similarly, Mexican newspapers do not allow 
a complete characterization of social networks sites, they do not provide the necessary 
information so that the reader is referred to, as an Internet address and name of the author. 
There is no depth in terms of the possibilities of interactivity provided by these Internet 
platforms and also rarely are associated with some form of journalism, although they are 
often taken as information sources. 
 
5.- Conclusions 
The media reality of social networks is partial and biased. The work helped to confirm that 
social networks are built based on values-news and productive routines of the media, ie a 
certain reality as social networking is not represented based on their characteristics, but a 
specified format called journalism. By doing it this way, social networks are based on media-
centrism. Journalism as a starting point for reality -mediatic-. 
The fundamental issues are not socially relevant, and the protagonists of social networks 
represented in the media are far from common users of social networks. In the same way 
that citizens, without thinking about social networks, are not usually represented in the media. 
Then the same characters of the mainstream are the protagonists. 
It could create a new type of users of social networks: the "media users" who would be people 
from the showbusiness, politics, mediated sport, etc. 
The characterization of the network is incomplete because key features such as clear 
identification of which network its related to, its interactive potential and hypertext is 
completely wasted. 
While it is a fact that the media are taking the social networks, every day, as sources of 
information; even as the only sources of information to a certain article. 
5 
 
Journalism is building a media reality where social networks are not identified as journalism 
or as citizen journalism. 
The construction of each of the three social networks have similarities but are also markedly 
different. 
In conclusion, the symbolic construction of social media depends on the medium. It would be 
impossible to represent them in the same way and this study has contributed to this 
understanding. 
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RESUMEN 
 
La construcción mediática de las redes sociales 
en los periódicos mexicanos 
 
El objetivo general de la investigación fue conocer la construcción mediática de las redes 
sociales (Facebook, Twitter y blogs) a través de los periódicos mexicanos en línea: Milenio, 
El Universal y Excélsior. 
Algunos de los objetivos específicos más importantes fueron: 
 Identificar la ubicación y procedencia de las redes sociales en los diarios analizados. 
 Identificar el tratamiento periodístico que los medios analizados le dan a las notas 
referidas a redes sociales. 
 Identificar el impacto social, la proximidad y el encuadre de las notas referidas a las 
redes sociales. 
 Identificar  con qué temáticas se vincula a las redes sociales. 
 Identificar si las redes sociales referidas son las notas en sí o fungen como fuentes 
de información. 
La metodología utilizada en el trabajo de campo fue el análisis de contenido, aplicado a 900 
notas de los periódicos mexicanos Milenio, El Universal y Excélsior. 
Primero, se establecieron las bases del análisis de contenido y se plantearon los elementos 
de la estructura de la investigación, tales como la selección de la muestra y descripción de 
las unidades y categorías de análisis. 
Se elaboraron 44 indicadores que se aplicaron a las 900 notas periodísticas analizadas. Los 
indicadores estuvieron clasificados es siete categorías. 
La hipótesis partió del supuesto que los periódicos en línea mexicanos crean una imagen 
superficial de las redes sociales y alejadas de su propia dinámica. La representación 
mediática de las redes social es parcial y sesgada. Se parte de los tradicionales valores 
periodísticos, pero al hacerlo se aleja del propio fenómeno del social media. 
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Se les relacionada con temas poco relevantes para la vida de los ciudadanos. Los 
protagonistas representados de las redes sociales no son ciudadanos, como la mayoría de 
los usuarios, sino actores sociales con una reputación adquirida (artistas, cantantes, 
políticos, deportistas).  
En los resultados del trabajo se encuentra que la realidad mediática de las redes sociales es 
parcial y sesgada. Se constató que las redes sociales son construidas con base en los 
valores-noticia y rutinas productivas de los medios, es decir, una realidad determinada como 
las redes sociales no es representada partiendo de sus características, sino de un formato 
prestablecido llamado periodismo. Al hacerlo de esta forma, se moldean las redes sociales 
a partir del mediocentrismo. El periodismo como punto de partida de la realidad mediática. 
Las temáticas fundamentales no son de relevancia social, y los protagonistas de las redes 
sociales representados en los medios distan mucho de ser los usuarios comunes de las 
redes sociales. 
Podría crearse una nueva tipología de usuarios de las redes sociales: los “usuarios 
mediáticos” que serían gente del espectáculo, la política, el deporte mediatizado, etc. 
La caracterización de las redes es incompleta porque no presentan datos para identificar con 
claridad de qué red se trata, su potencial interactivo e hipertextual, etc. 
Es un hecho que los medios están tomando a las redes sociales, día con día, como fuentes 
de información; incluso, como únicas fuentes de información para una nota determinada. 
En conclusión, la construcción simbólica de las redes sociales depende del medio. Sería 
imposible representarlas de la misma forma y este estudio ha contribuido a esta 
comprensión. 
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1.1 Presentación 
Los medios de comunicación tradicionales se han enfrentado en los últimos años a una 
vorágine de cambios derivados de las transformaciones sociotécnicas que la propia sociedad 
ha experimentado. 
Por una parte los avances técnicos nos han vuelto una sociedad hiperconectada, en donde 
ahora es posible interactuar reduciendo o eliminando la noción de tiempo y espacio. La 
tecnología permite la comunicación sincrónica -como la comunicación cara a cara-, pero 
también la asincrónica o, para ser más específico, la atemporal. En todo momento hay 
contacto con las personas o con los sistemas informáticos, aunque los sistemas no estén 
controlados por un ser humano; o bien, aunque la persona esté durmiendo. Una 
representación de la persona está siempre activa en Internet y con ese espacio virtual se 
puede interactuar. Entonces se extiende la disponibilidad del ser humano a 24 horas los 7 
días de la semana. 
Pero también es una sociedad técnicamente más veloz. Los cuerpos, pero sobre todo la 
información, viajan a velocidades que antes eran impensables. Grandes volúmenes de 
información llegan de un punto a otro del planeta en apenas milésimas de segundo.  
Esta velocidad parece que está fomentando una sociedad con mayor ansiedad. Todo al 
instante, todo fast, según las promesas del mercado: comida rápida, aviones y autos cada 
vez más rápidos, relaciones rápidas, tecnología rápida, vida rápida. Esta sociedad de la 
información es, según Bauman, una sociedad líquida.  
Pero además de líquida es virtual, en el sentido más puro del término. Todo existe en 
potencia. La capacidad que tienen los ceros y unos del código binario con el que se programa 
todo el entramado computarizado tiene la posibilidad de hacernos aparecer cualquier cosa 
ante nuestros sentidos: lugares para trabajar, educarse, relacionarse; procurar salud, 
entretenimiento, e incluso podemos elegir nuestra propia representación física, intelectual y 
emocional. 
El fin de la historia, del que hablaba Fukuyama se hace más evidente no con el término de 
la Guerra Fría y la instauración de la democracia tanto en Oriente como en Occidente, en el 
Norte y el Sur, sino con la eliminación misma de estas nociones geográficas.  
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No hay, por tanto, el fin de la historia sino el fin del espacio y del tiempo. Es imprescindible 
apuntar que esta reducción del mundo en que el vivimos no es igual para todos. Unos viven 
por sobre estas nociones y otros debajo de ellas, pero es el punto de partida para todos. 
Es en este contexto que los medios de comunicación experimentan una especie de obligada 
glásnost rusa, cuya apertura no la otorga el gobierno, sino la lógica del mercado. Si vale la 
comparación, los medios de comunicación, desde su nacimiento hasta la última década del 
siglo pasado actuaron como dictadores, en el sentido de que nadie más podía detentar el 
poder simbólico que guardaron celosamente durante muchas décadas. 
Este poder simbólico pasaba por el control de la infraestructura necesaria para difundir 
mensajes a una gran cantidad de personas. Pero también pasaba por la propia legitimación 
simbólica que les adjudicaba el estatus de garantes de la información, profesionales de la 
noticia e incluso en paladines de la libertad de expresión. 
Esta dictadura mediática, subordinada casi siempre al interés económico, ha experimentado 
una apertura debido a la propia lógica del mercado. Un interés que antes cerraba las puertas 
al ciudadano de a pie, hoy se las está abriendo. 
Una de las razones que han conducido a este nuevo estadio de comunicación es que antes 
los grandes monopolios de las industrias culturales tenían que invertir cuantiosas sumas en 
la producción de las formas simbólicas que comerciaban, por ejemplo, los productores de 
cine y TV invertían en la producción de películas, programas, series, etc. La inversión se 
enfocaba en aspectos como el guión, los actores, las escenografías, los montajes, los platós, 
la edición, etc. 
Hoy los mayores distribuidores de contenidos ya no invierten, paradójicamente, en 
contenidos, sino sólo en las plataformas que sirven para que sean los usuarios quienes 
aporten sus propios contenidos. Entonces funcionan como productores y consumidores al 
mismo tiempo. No obstante, el beneficio económico no es para ellos, sino para quienes 
proveen las plataformas. Son al mismo tiempo la oferta y la demanda de contenidos.  
Sin duda se trató de una idea visionaria, un modelo de negocio por demás                       
rentable. En 2013, en cada minuto se subían Youtube 72 horas de video, se escribían 2 
millones 460 mil posts en Facebook, se publicaban 271 mil tuits y se subían 216 mil fotos a 
Instagram, etc. 
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La dictadura mediática continúa, pero se ha modificado. El poder simbólico ya no es 
exclusivo de los propietarios de los nuevos medios, tuvieron que ceder terreno en ello a fin 
de aumentar las ganancias, pero siguen ostentando la propiedad de la infraestructura. 
No obstante, al ceder terreno en lo simbólico permitieron cambios en el ecosistema 
mediático. La posibilidad de proponer visiones de la realidad ya no es potestad sólo de los 
medios tradicionales; ahora los individuos, particularmente a través de las redes sociales, 
están cuestionando a los medios. Aunque los éstos siguen estableciendo la agenda temática 
incluso de las redes sociales, hay una clara negociación de los contenidos. 
De tal forma que es muy frecuente encontrar opiniones en la misma línea de los medios, 
pero también intervenciones que van desde cuestionamientos serios y argumentados hasta 
memes cuya sátira se podría convertir en un nuevo género de opinión. 
A pesar de que los medios comienzan a compartir su poder simbólico, siguen teniendo una 
alta penetración en la sociedad. Siguen estableciendo la agenda, orientando el voto político, 
ensalzando figuras desconocidas, enalteciendo marcas, denostando opositores, etc. 
Estamos ante una encrucijada en donde no se tiene la certeza de cuál será el nuevo papel 
de periodista y del ciudadano que ahora puede poner en público, a través de la red, sus 
pensamientos y perspectivas del mundo. 
Las redes sociales han tenido un auge muy importante, debido a que han cumplido promesas 
que en un inicio la red no satisfizo, al menos para la mayoría, y tampoco de una forma tan 
sencilla. Estamos hablando de que las opciones para publicar en Internet a través de las 
redes sociales eliminaron tres requerimientos:  
a) Conocer HTML (Hyper Text Markup Language), el lenguaje de etiquetado necesario para 
hacer una página elemental. 
b) Conocimientos para subir y organizar un sitio en la red. 
c) El costo para poner contenidos en línea. 
Y además, con la posibilidad de conectar nuestras publicaciones con las de muchas otras 
personas, de construir redes de comunicación. 
A partir de estas características, las redes sociales son usadas por millones de personas en 
el mundo, que además proponen contenidos que van de lo estrictamente personal hasta lo 
político, pasando casi por cualquier tema. 
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Previo al auge de las computadoras, y en específico de Internet, solamente los tradicionales 
medios de comunicación tenían la facultad de que sus mensajes fueran más allá del tiempo 
y espacio. Ante el nuevo escenario han tenido que compartir el espacio público internacional 
con otros actores que tampoco estaban considerados por el sistema de medios. Las redes 
sociales, entre otros entornos de la red como algunos foros, los wikis1 y la web profunda, 
han venido a irrumpir en un espacio en donde se lidia contra las fuerzas del mercado 
presentes también en la red. 
Las dos ediciones de la Cumbre Mundial de la Sociedad de la Información, ocurridas en 
Ginebra 2003 y Túnez 2005, así como sus subsecuentes foros, han abogado por medios 
centrados en las personas, por el desarrollo del software social, por el impulso a la 
participación de la gente en el espacio público a fin de fortalecer las democracias locales y 
por la posibilidad de al menos presentar una perspectiva alterna a la de los grandes medios 
de comunicación. 
Cuando una persona en una red social escribe sobre la novia que ha perdido, parece que 
no hay mayor repercusión, pero cuando escribe en medio de una guerra y narra sus 
vivencias, no como un corresponsal sino como un ciudadano común que está diariamente 
en peligro de muerte, está transformando la manera en que se puede informar una persona 
al otro lado del mundo, y deja a los tradicionales medios de comunicación en un dilema que 
todavía no se resuelve. 
Desde luego, tiene mucho que ver la brecha digital que hay entre países y al interior de ellos. 
El número de ordenadores por habitante, el porcentaje de población conectada a la red y la 
alfabetización digital son factores que impiden que las redes sociales y otros entornos de la 
red tengan mayor repercusión en la sociedad. No obstante, consideramos importante realizar 
investigaciones de esta índole ya que pueden representar opciones de información y 
comunicación alternas, que conforme se vayan resolviendo las deudas sociales antes 
mencionadas, se podrán ir cristalizando como opciones más generalizadas. 
Como estos entornos de Internet todavía no están al alcance de todas las personas en el 
mundo, la única forma de que los “no conectados” se hagan una imagen de ellos, es a través 
de los medios de comunicación. 
                                            
1 Los wikis, en un sentido elemental, son un tipo de páginas que permiten la modificación de cualquier 
contenido por parte de cualquier usuario. 
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Por tanto, el objetivo principal de esta investigación es, entonces, conocer la imagen que 
han construido los medios de comunicación acerca de lo que son las redes sociales, cuál es 
su naturaleza, quiénes los escriben, de dónde provienen, cuáles son sus características, qué 
temáticas abordan, etcétera. 
Las redes sociales tienen su propia existencia, su perfil, pero la imagen que se cree de ellas, 
tiene que ver con la manera en que los medios las representan, bien sea que coincidan o 
no. 
Este es el objetivo general de la investigación: encontrar la representación mediática que 
construyen tres periódicos mexicanos (Milenio, El Universal y Excélsior) de las redes 
sociales, en específico Facebook, Twitter y Blogs.  
Con el propósito de alcanzar el objetivo propuesto, esta tesis se presenta en siete capítulos. 
En el primer capítulo, se plantea el estado de la cuestión, en donde se hace una revisión 
aleatoria de 185 trabajos de investigación, cuyo objeto de estudio son las redes sociales y el 
periodismo, ambos bajo diversas conceptualizaciones; es decir, para periodismo se tomó 
como categoría paralela medios de comunicación en general y en particular como prensa, 
radio, tv; para redes sociales se tomó el concepto en general o redes específicas como 
Facebook, Twitter o blogs. 
A partir de esta búsqueda resalta que de los 185 artículos de redes sociales, solamente uno 
aborda una temática similar. No obstante, hay marcadas diferencias que nos permiten 
pensar en la pertinencia de otro estudio: se analiza la representación mediática en dos 
periódicos aragoneses,2 el trabajo fue realizado en 2010 y utiliza el análisis de discurso, 
mientras en la presente investigación se realiza un análisis de contenido. 
En este capítulo también se plantean el objetivo general de la investigación, así como los 
objetivos específicos. Posteriormente se enuncian las hipótesis y variables utilizadas en la 
investigación. De la misma forma, se justifica esta investigación bajo varios aspectos como 
el aporte de conocimiento, la relevancia social y profesional de esta tesis. 
Para terminar el capítulo, se explica la metodología utilizada en el trabajo de campo, que, en 
el caso de esta investigación se centró en el contenido mismo de las notas, el lugar en donde 
                                            
2 El Heraldo de Aragón y el Periódico de Aragón, ambos de España. 
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se puede observar de facto la representación -o realidad- mediática que se construye de las 
redes sociales. 
Primero, se establecen las bases del análisis de contenido y se plantean los elementos de 
la estructura de la investigación en sí, como la selección de la muestra y descripción de las 
unidades y categorías de análisis. 
Finalmente se describen los 44 indicadores aplicados a las 900 notas periodísticas 
analizadas. Los indicadores estuvieron clasificados es siete categorías:  
a) Identificación, la cual permitió ubicar  física y temáticamente las notas en las cuales 
se hace referencia a las redes sociales. 
b) Presencia, a través de la cual se reportó la autoría y país de origen, la actividad del 
autor, etc. 
c) Tratamiento periodístico, en donde se observó el género periodístico de las notas, si 
la red social se considera como periodismo o periodismo ciudadano. 
d) Valores-noticia. Se investigan estos parámetros a partir de indicadores como 
proximidad geográfica, impacto social, encuadre de la nota y temáticas abordadas. 
e) Las redes sociales como noticia. Se indagaron factores como si la red social aparece 
en el título de la nota, algunas características del título, si la red social es nota o fuente 
de información (o ambas), si la noticia es actual o atemporal, la valoración de la nota, 
tipo de fuente de información, naturaleza de los hechos que se reportan, tipo de citas 
textuales que se utilizan, etc. 
f) Red  social como medio de interacción. El propósito de esta categoría fue indagar si 
las redes sociales mencionadas en los medios sirven para vincular más información, 
para organizar o para interactuar. 
g) Hipertextualidad, a fin de conocer las posibilidades de explotación de los vínculos y 
relaciones en las notas que abordan las temáticas de las redes sociales. 
A partir de esta estructura se pretende lograr el objetivo de conocer cuál es la realidad 
mediática que de las redes sociales construyen los periódicos mexicanos, en específico una 
muestra de los tres periódicos más consultados en Internet.  
A pesar de que las redes sociales se construyen simbólicamente a sí mismas, en este proceso 
participan de manera fundamental los medios de comunicación. 
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En el capítulo 2 se explica, en términos teóricos, cómo se construyen socialmente los hechos 
institucionales que forman la realidad social (Searle, 1997), así como la manera en que se 
legitimó el periodismo tal como lo conocemos hoy, a partir de una adaptación a la 
construcción social de la realidad que proponen Luckmann y Berger (1972). Dicha 
construcción se explica a partir de dos factores: la legitimación de la actividad (periodismo) 
y la legitimación del actor (el periodista). 
El objetivo de este capítulo es explicar el mecanismo a través del cual un acontecimiento, un 
objeto o una persona obtienen por consenso un estatus que no tenían antes y que al 
adquirirlo es legitimado por la sociedad. Una vez revisado este momento, se explica también 
el mantenimiento de esta legitimación a través del tiempo. También se analiza el proceso de 
legitimación de las redes sociales con los mismos elementos utilizados para pensar la 
legitimación del periodismo tradicional. 
La segunda parte del capítulo se enfoca a la explicación de cuáles son las dinámicas de 
construcción de la información que han utilizado los medios de comunicación, a fin de 
conocer, en términos generales, cómo se realiza el trabajo periodístico en una empresa o 
institución de este ramo. Se toma como marco de referencia el newsmaking y las rutinas 
productivas, en el primero se abordan los criterios relativos a las noticias, al producto, al 
medio, al público y a la competencia; de las rutinas productivas se detallaron las siguientes 
fases: recogida del material, selección de las noticias, y presentación de las noticias. En este 
marco de referencia se van entretejiendo otras perspectivas teóricas en torno al quehacer 
periodístico, siempre desde una postura crítica. 
En el capítulo 3 se hace un recorrido histórico de los blogs, a fin de ubicarlos en el tiempo y 
en el espacio. Se pone acento primero en los blogs a nivel mundial y luego en los de habla 
hispana. Es importante este seguimiento porque rescata algunas muestras del mayor 
potencial de los blogs, es decir, experiencias valiosas de su uso por parte de los emisores 
emergentes. 
Posteriormente se analizan las características técnicas de los blogs y con ellas se esbozan 
algunas de sus diferencias con respecto a los tradicionales medios de comunicación. Es 
decir, queda patente que el formato de los blogs facilita y promueve la participación tanto de 
los autores del blog como sus lectores. El capítulo cierra con las taxonomías en los que se 
han dividido los blogs. 
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En el capítulo 4, Prefacio a las redes sociales, se explica el concepto de red social, en qué 
disciplina surge y cómo se relaciona con las redes sociales objeto de nuestro estudio. 
Después se hace una revisión del término redes sociales en línea y se explican sus 
características generales. Finalmente se realiza un recorrido por la historia de las redes 
sociales en línea. 
En los capítulos 5 y 6 se hace una radiografía de Facebook y Twitter, respectivamente: cómo 
comenzaron, a qué dificultades se enfrentaron, quiénes invirtieron en ellas; en dónde han 
invertido estas plataformas, cuál es su modelo de negocio y una descripción de su estructura 
y usabilidad. 
En el capítulo 7 se presentan los resultados del análisis de contenido realizado a 900 notas 
de tres periódicos mexicanos, así como su correspondiente discusión. 
Al final se presentan las conclusiones generales del trabajo y dos anexos, el primero es una 
exploración de alrededor de 250 redes sociales actualmente activas, agrupadas en una 
tipología de creación propia; en el segundo anexo se presenta la carátula de las 900 notas 
analizadas. 
 
1.2 Estado de la cuestión 
Esta investigación se enmarca en el área del Periodismo y las Tecnologías de la Información 
y la Comunicación (TIC). 
Para realizar esta investigación se buscaron, de manera aleatoria, investigaciones que 
hicieran converger dos categorías: Periodismo y Redes Sociales. Para ello se realizó un 
árbol de conceptos a fin de utilizarlo en la búsqueda de los tesauros utilizados. No se trata 
de sinónimos, sino de categorías que resulten equivalentes y que sirvan al propósito general 
de encontrar investigaciones que aborden algún aspecto del periodismo o algún medio en 
específico, y las redes sociales o alguna de ellas. 
Tabla 1.1 Construcción de subvariables 
Término matriz Términos análogos 
 
 
 
 
Periodista 
Medio de comunicación 
Comunicación (sólo relativa a 
medios) 
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Fuente: 
Elaboración propia 
Los resultados van de 2008 a 2015 en el caso de Facebook y Twitter, y de 2006 a 2015 para 
los blogs.  
Para realizar la búsqueda se utilizaron los operadores booleanos AND, NOT y OR.  
Las bases de datos consultadas fueron: 
 Consejo Superior de Investigaciones Científicas. Dirección: bddoc.csic.es,  
 EBSCO. Dirección: https://www.ebscohost.com/ 
 JSTOR. Dirección: https://jstor.org 
 Google académico. Dirección: https://scholar.google.es/ 
Cabe señalar que estos en realidad son metabuscadores que incluye muchas otras bases 
de datos y revistas científicas. 
En la siguiente tabla se muestran 100 investigaciones sobre Twitter, Facebook y otras redes 
sociales. Al final hay 10 trabajos más sobre blogs, pero éstos se registran aparte, dado que 
 
 
 
 
 
 
Periodismo 
Nombres de medios de 
comunicación 
Medios (sólo relacionado con medios 
de comunicación) 
Comunicación colectiva 
Televisión 
Radio 
Internet 
Cibermedios 
Prensa 
Revista 
Divulgación 
Periódicos 
Libertad de expresión 
Censura 
Emisora (como medio de 
comunicación 
Programas (informativos) 
Informativos 
Salas de redacción 
 
 
 
Redes sociales 
Facebook 
Blog 
Twitter 
Sitios de redes sociales 
El nombre de cualquier red social 
Web social 
Social media 
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hay publicaciones específicas derivadas de eventos académicos que se realizaron hace 
algunos años, dirigidos específicamente o con especial énfasis en las bitácoras. 
 
1.2.1 Investigaciones acerca de Facebook 
 
Tabla 1.2 Investigaciones periodismo - Facebook 
Nombre de la 
investigación 
Cita Resumen de la 
investigación 
(objetivo) 
Objeto de estudio 
La radio en 
Facebook: 
análisis de los 
perfiles de las 
principales 
emisoras y 
programas 
radiofónicos en 
España 
(Díaz del 
Campo, del 
Campo, & 
Boj, 2013) 
Se identifica la 
presencia de las 
emisoras 
radiofónicas más 
importantes de 
España en 
Facebook. 
Emisoras radiofónicas más 
importantes de España 
(Cadena Ser, Onda Cero, y 
Cope). 
Redes sociales 
como 
paradigma 
periodístico. 
Medios 
españoles en 
Facebook 
(Vivo, 
2010) 
Se estudia el 
comportamiento de 
los cibermedios 
españoles más 
significativos a partir 
de una observación 
estructurada. 
Cibermedios españoles. 
La Cadena 
SER en 
Facebook: 
nuevas 
estrategias 
de 
interacción 
con la 
audiencia 
(Cano, 
2013) 
El actual contexto 
periodístico ha 
consolidado a las 
redes sociales 
como nuevas y 
determinantes 
herramientas de 
comunicación e 
interacción con los 
usuarios. 
La tradicional participación 
de la audiencia en el perfil 
de Facebook (la red de 
mayor audiencia en España 
y una de las más 
significativas a nivel 
internacional) de los 
programas informativos de 
la Cadena SER: "A Vivir que 
son dos días", "Hora 25", 
"Hoy por Hoy" y "La 
Ventana". 
Transmediali
dad, Series 
de Ficción y 
Redes 
Sociales. El 
Caso de 
Pulseras 
Rojas en el 
(Tur-Viñes 
& 
Rodríguez 
Ferrándiz, 
2014) 
Facebook se revela 
como un potente 
instrumento para 
involucrar al 
espectador, aunque 
la estrategia 
comunicativa de la 
Análisis del perfil de 
Facebook de la teleserie 
Pulseras Rojas emitida en 
España por Antena 3, en 
tanto recurso transmedia y 
fuente de oportunidades 
para estimular el 
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Grupo Oficial 
de Facebook 
(Antena 3. 
España) 
cadena de 
televisión presenta 
una gestión 
incipiente, poco 
evolucionada, que 
desaprovecha el 
carácter interactivo 
y bidireccional de la 
red social. 
engagement del espectador. 
El tráfico generado durante 
la emisión de la segunda 
temporada, entre julio y 
agosto de 2013. 
¿Revolución 
Facebook? 
(Rivera, 
2011) 
Los medios de 
comunicación se 
han esforzado en 
asociar las 
revueltas con las 
redes sociales de 
Internet, 
especialmente en el 
caso de Egipto 
donde abundan las 
imágenes 
relacionadas con la 
marca Facebook. 
La posible influencia de 
Facebook en las revueltas 
del mundo árabe. 
La 
interacción 
de los 
públicos en 
Facebook. El 
caso de los 
periódicos en 
Andalucía 
(Guirado 
Zamora, 
2012) 
En la actualidad los 
medios de 
comunicación han 
incorporado a su 
estrategia de 
comunicación 
herramientas 2.0 
como es el caso de 
las Redes Sociales, 
en donde los 
usuarios participan 
activamente en 
dichas plataformas, 
en concreto a través 
de Facebook. 
Uso de las Redes Sociales 
como herramientas de 
comunicación dentro de los 
medios de comunicación. 
Facebook: 
una nueva 
narrativa 
informativa 
(R. García, 
Rodríguez, 
& Talavera, 
2010) 
Las redes sociales 
han modificado las 
relaciones sociales. 
Los medios de 
comunicación han 
aprovechado esta 
nueva herramienta 
como canal 
comunicativo. 
 
Facebook y la nueva forma 
de hacer periodismo a 
través de las redes sociales. 
22 
 
Fotografía de 
prensa y 
redes 
sociales 
(Arrazola & 
Marcos, 
2014) 
El artículo presenta 
la técnica del 
seguimiento de la 
mirada (eye 
tracking) y 
analizalos estudios 
previos que, 
basándose en esta 
técnica, se han 
realizado sobre la 
prensa en las redes 
sociales, con 
especial 
detenimiento en 
Facebook. 
Recorrido por el papel de la 
imagen en la prensa desde 
los inicios del 
fotoperiodismo hasta la 
aparición del periodismo 
digital y las redes sociales 
haciendo uso de la técnica 
del seguimiento de la 
mirada, principalmente en 
Facebook. 
Aproximación 
a un estudio 
de los muros 
de Facebook 
como nuevas 
páginas del 
periodismo 
digital: el 
caso de la 
revolución 
egipcia en 
2011 
(Moreno, 
2011) 
Con el objetivo de 
investigar nuevos 
ejemplos de 
periodismo digital 
se plantea esta 
comunicación para 
una indagación en 
la red social 
Facebook. 
 
La revolución egipcia de la 
plaza de Tahrir en El Cairo 
a principios de 2011,  los 
muros de Facebook de ocho 
periodistas españoles 
durante las jornadas que se 
extienden desde el 25 de 
enero al 14 de febrero para 
explorar cómo la 
herramienta Facebook 
puede servir de plataforma 
a los periodistas en la red 
para complementar su 
trabajo, desde una nueva 
perspectiva del 
ciberperiodismo. 
 
Revista 
Latina de 
Comunicació
n Social, en 
la red social 
Facebook 
(Gutiérrez, 
Nobell, & 
Ornelas, 
2011) 
Los nuevos 
espacios de diálogo 
e interacción directa 
y bidireccional, 
promovidos por la 
incorporación de las 
herramientas de la 
Web 2.0, han 
impulsado y 
transformado los 
patrones 
tradicionales de la 
difusión científica, 
así como el estudio 
de los modelos 
comunicacionales a 
la hora de vehicular 
La divulgación y vinculación 
académica que la Revista 
Latina de Comunicación 
Social (RLCS) ha generado 
desde su incorporación a 
principios de 2010 a las 
redes sociales de Facebook 
y Twitter. 
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Fuente: Elaboración propia.  
 
 
 
este tipo de 
relaciones con la 
necesidad de 
identificar las 
características 
esenciales de sus 
usuarios. 
Estrategias 
en la 
creación del 
mensaje 
periodístico. 
El empleo de 
Facebook en 
los 
principales 
diarios de 
Brasil y 
España 
(Silva, 
2014b) 
La creciente 
actividad de los 
internautas ha 
obligado a las 
empresas a 
replantear sus 
estrategias 
comunicativas y 
garantizar su 
presencia en la Red 
para acercarse a su 
target y fidelizarlo. 
El uso informativo de 
Facebook por los periódicos 
brasileños Folha de São 
Paulo y O Globo 
comparándolos con los 
españoles El País y El 
Mundo. 
Representacion
es mediáticas 
de las redes 
sociales un 
estudio de los 
casos 
(Pino, 
2010) 
Se estudia la 
representación 
mediática del 
discurso en una 
comprensión 
contextualizada en 
las diferencias entre 
redes sociales y 
medios de 
comunicación. 
El Heraldo de Aragón y el 
Periódico de Aragón y su 
representación en 
Facebook. 
Periodismo, 
iconos 
audiovisuales 
y redes 
sociales 
(Diaz, 
2012) 
Lo que se pretende 
es indagar en qué 
medida los iconos 
audiovisuales tienen 
un valor 
periodístico, cómo 
estructuran las 
redes sociales y 
cómo están siendo 
utilizados por los 
periodistas 
profesionales. 
Se estudia la evolución de 
los iconos audiovisuales y 
sus transformaciones en el 
ciberespacio y los 
principales agregadores 
audiovisuales que funcionan 
como redes sociales. 
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1.2.2 Investigaciones acerca de Twitter 
 
Tabla 1.3 Investigaciones periodismo - Facebook 
Nombre de la 
investigación 
Cita Resumen de la 
investigación 
(objetivo) 
Objeto de estudio 
El poder de las 
redes sociales: 
la “mano 
invisible” del 
framing 
noticioso. El 
caso de 
#ladyprofeco. 
(Nabel, 2014) Se discute la 
influencia de 
enmarcamiento 
que están 
ejerciendo las 
redes sociales 
sobre los temas 
públicos 
importantes. 
Caso #LadyProfeco en 
México. 
Redes sociales: 
audiencias, 
contenidos e 
instrumentalizaci
ón de mensajes 
en 
@ElNacionalWeb 
y @ElUniversal 
(Orejuela 
Merlyn & 
Villalobos 
Fernando, 
2012) 
Se revisa el tipo 
de interactividad 
que ejercen los 
periódicos El 
Nacional y El 
Universal en sus 
cuentas de Twitter 
@ElNacionalWeb 
y @ElUniversal, y 
se analizan las 
repercusiones que 
la aplicación de 
esta red social 
tiene para ambos 
medios y  sus 
usuarios. 
Twitter de los periódicos El 
Nacional y El Universal, 
@ElNacionalWeb y 
@ElUniversal 
¿Qué 
transparencia 
tienen los 
periodistas en 
Twitter? 
Tendencias hacia 
un periodismo 
centrado en el 
usuario. 
(Noguera J. 
Manuel, 
2013) 
Se analizan varias 
tendencias 
esbozadas en el 
uso de Twitter por 
algunos 
periodistas 
españoles de 
relevancia. 
 
Tweets de periodistas 
españoles de relevancia. 
Twitter, 
#primaveraval
enciana y 
generación de 
noticias 
 
(Albero-
Gabriel, 
2014) 
Se analiza la 
presencia de 
Twitter en las 
noticias 
relacionadas con 
la “Primavera 
 Twitter en las noticias 
relacionadas con la 
“Primavera valenciana”. 
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valenciana” y 
cómo ha influido 
de manera 
relevante en el 
establecimiento 
de la Agenda 
Setting. 
Retroceso en 
la creación de 
comunidad 
entre los 
diarios 
generalistas 
españoles en 
Twitter (2011- 
2013) 
(Alemán & 
Damas, 
2014) 
Se analizan los 
esfuerzos de 
diarios 
generalistas 
españoles en 
Twitter por crear y 
gestionar 
comunidad. 
5 principales diarios 
generalistas en Twitter –El 
País, ABC, El Mundo, La 
Razón, Público. 
Radio y redes 
sociales: el 
caso de los 
programas 
deportivos en 
Twitter 
 
(Pérez 
Dasilva Jesús 
& Santos M. 
Teresa, 
2015) 
Se analizan las 
cuentas en la red 
de microblogging 
de los  programas 
deportivos más 
importantes de la 
radio. 
3.200 mensajes recientes 
en cada una de las 
cuentas de los programas 
deportivos radiofónicos 
más escuchados. 
Twitter, el 
nuevo aliado 
del periodista 
(Robles, 
2010) 
La irrupción de las 
redes sociales en 
el actual 
escenario 
comunicativo de 
internet ha 
trastocado los 
cimientos sobre 
los que se ha 
venido 
construyendo la 
relación 
tradicional entre 
los medios y su 
audiencia. 
Twitter como herramienta 
cercana entre los emisores 
de información y sus 
destinatarios, quienes se 
han convertido en 
productores y 
distribuidores de 
contenidos. 
Televisión 2.0: 
las estrategias 
comunicativas en 
la Web social. 
(Segura & 
Colmenares, 
2012) 
Se ahonda en las 
repercusiones de 
las redes sociales 
en el periodismo 
televisivo. 
Estrategias de las 
televisiones en Twitter 
durante emisiones. 
Twitter Brand-
Directors: el 
efecto marca 
en las redes 
sociales de los 
(Herrero-
Solana & 
Trillo-
Se analiza el 
comportamiento 
de los medios de 
comunicación 
españoles y de 
Seguidores de las cuentas 
de Twitter tanto de los 
medios como de sus 
directores. 
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directores de 
medios 
españoles 
 
Domínguez, 
2014) 
sus directores, 
considerando la 
cantidad de sus 
seguidores. 
Periodismo y 
Social Media: 
cómo están 
usando Twitter 
los periodistas 
españoles 
(P. C. 
Álvarez, 
Andújar, 
Curiel, & 
Serrano, 
2012) 
Se busca 
averiguar cómo se 
está llevando a 
cabo el trabajo 
periodístico 
profesional a 
través de Twitter. 
50 periodistas españoles 
con perfiles profesionales 
activos en Twitter 
El uso de 
Twitter en las 
salas de 
redacción: 
redes sociales 
y newsmaking 
en la región 
sureste de 
Coahuila, 
México 
(Pérez, G., 
Carabaza, J., 
& Romo, D., 
2013) 
Se desarrolla un 
panorama sobre 
el uso de Internet 
y de redes 
sociales, así como 
el tratamiento que 
se le da a Twitter 
como fuente y 
herramienta de 
información. 
Muestra no probabilística 
de reporteros, editores y 
dueños de medios de la 
región sureste de Coahuila 
El uso de 
Twitter en el 
entorno del 
Periodismo 
Institucional 
2.0: 
estrategias 
cross-media y 
diálogo 
informativo 
(González-
Molina, S. 
2013) 
Se analiza el uso 
de Twitter en el 
campo del 
Periodismo 
Institucional, 
considerando la 
convergencia de 
las estrategias 
cross-media y el 
diálogo con 
usuarios. 
Tuits difundidos por el 
gabinete de prensa del 
Servei Català de  Trànsit  
(SCT), la principal fuente 
sobre movilidad en 
Catalunya, durante la 
segunda quincena del mes 
de junio de 2012 
¿Quién soy yo 
y quién eres 
tú? ¿Están 
transformando 
las redes 
sociales la 
imagen que los 
periodistas 
radiofónicos 
españoles 
tienen del 
público? 
(Álvarez, P., 
Curiel, E.,  
Serrano, N. & 
Andújar, C. 
2012) 
 
¿Están cambiado 
las redes sociales, 
y, más 
específicamente, 
Twitter, la imagen 
del público que 
manejan los 
periodistas 
radiofónicos 
españoles? ¿Qué 
uso hacen los 
periodistas 
radiofónicos de 
Twitter? ¿Qué tipo 
de participación a 
través del Social 
Cómo  afecta los entornos 
participativos, como 
Twitter, a la imagen de la 
audiencia que tienen los 
periodistas. 
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Media consideran 
estos periodistas 
más valiosa? 
Crear 
comunidad. La 
gran 
asignatura 
pendiente para 
los diarios en 
Twitter 
(Damas & 
Alemán, 
2015) 
Se analizan los 
esfuerzos por 
parte de los 
diarios españoles 
en Twitter para 
crear comunidad 
con sus 
seguidores, 
mediante un 
análisis de 
contenido. 
Tuits emitidos desde las 
cuentas corporativas de 
los cinco principales 
diarios generalistas 
españoles y de los cuatro 
nativos más seguidos. 
Difundir 
información, 
principal uso 
de los diarios 
generalistas 
españoles en 
Twitter 
(Alemán & 
Damas, 
2011) 
En menos de 
cinco años, 
Twitter se ha 
convertido en uno 
de los medios 
sociales más 
populares. Su 
versatilidad 
también ha sido 
apreciada por los 
medios 
tradicionales, que, 
tras una primera 
fase de 
escepticismo, se 
han ido 
incorporando de 
modo progresivo 
a esta nueva 
plataforma. 
El uso de Twitter en los 
diarios generalistas 
españoles. Análisis de 
contenido de las cuentas 
oficiales de @el_pais, 
@abc_es, @elmundoes, 
@larazon_es y 
@publico_es, entre el 21 y 
el 27 de enero de 2011. 
 
Del Twitter 
como plaza o 
cómo se 
configuran los 
nuevos 
espacios para 
el periodismo 
cultural 
(Cavallin, 
2009) 
Tradicionalmente, 
el periodismo 
cultural se ha 
ocupado de 
difundir, fomentar 
y promover las 
diversas 
expresiones de 
las artes, las 
letras y la cultura 
en general, que 
son producto de la 
actividad humana 
El uso de redes sociales 
principalmente Twitter en 
la promoción, difusión y 
posible extinción del 
periodismo cultural. 
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desarrollada a lo 
largo del tiempo. 
Las Nuevas 
Tecnologías y 
las Redes 
Sociales en la 
Comunicación 
para la 
Solidaridad: 
análisis de una 
campaña de 
sensibilización 
y denuncia en 
Twitter 
(M. I. G. 
Álvarez, 
2014) 
Las Campañas de 
denuncia y 
sensibilización 
social son 
prácticas 
comunicativas 
habituales en las 
entidades del 
Tercer Sector o 
Sector Social, 
especialmente las 
ONG, que 
necesitan 
comunicar las 
injusticias sociales 
y de falta de 
desarrollo para 
poder fomentar 
así cambios de 
actitudes en las. 
Análisis publicados sobre 
el Tercer Sector en 
España; y el análisis de 
documentos sobre el 
avance de las Nuevas 
Tecnologías y su 
aplicación en las ONG y 
un caso concreto de 
campaña de 
comunicación: “Un tuit 
contra la ablación”. 
 
Twitter como 
fuente para 
periodistas 
latinoameri-
canos 
(Cobos, 
2010) 
Twitter ha 
demostrado tener 
más usos 
potenciales que 
los que sus 
creadores 
pudieron haber 
imaginado en un 
principio. Para 
este caso, el uso 
de la herramienta 
como una 
potencial fuente 
de información 
para los 
periodistas 
latinoamericanos 
de habla hispana. 
Twitter como fuente 
periodística, definir las 
fuentes a seguir, cómo 
manejar Twitter como 
fuente, hashtags o 
seguimiento a flujos de 
opinión, listas o cómo 
organizar fuentes y otras 
utilidades, así como la 
credibilidad y confianza 
que puede atribuírsele a la 
información obtenida en 
través de esta plataforma. 
Audiencias 
televisivas y 
líderes de 
opinión en 
Twitter. Caso 
de estudio: El 
Barco 
(Escolar, 
Claes, & 
López, 2013) 
Se presentan los 
resultados de una 
medición de flujo 
de tweets y su 
análisis posterior. 
Se siguen los 
modelos de 
predicción política 
ya utilizados para 
Análisis los nuevos líderes 
de opinión en Twitter que 
surgen en la audiencia 
social. Tomando el 
capítulo 26 de El barco 
(primer programa de 
televisión que realiza una 
estrategia de Marketing 
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las campañas 
electorales por 
investigadores y 
autores previos. 
360º y una campaña 
propia en Twitter). 
Difundir 
información, 
principal uso 
que las 
emisoras de 
radio 
generalistas 
españolas 
están haciendo 
de Twitter 
(Damas & 
Alemán, 
2012) 
El objetivo de este 
texto es analizar 
los usos que las 
emisoras de radio 
generalistas 
españolas están 
haciendo de 
Twitter. 
Análisis de contenido de 
las cuentas oficiales de las 
5 principales emisoras 
generalistas españolas 
durante dos semanas, 
entre el 28 de enero y el 
10 de febrero de 2011. 
Twitter 
dinamiza las 
sinergias entre 
las redes 
sociales y el 
periodismo 
(Santamaría 
& López, 
2013) 
Las redes 
sociales son el eje 
fundamental 
través del cual se 
estructuran los 
nuevos proyectos 
de crecimiento y 
expansión en los 
medios. 
Twitter como la red social 
más utilizada por los 
periodistas. 
Periodismo 
político en 
Twitter la 
cobertura 
elector al en 
#CBAVota 
(Argentina, 
2011 
(A. P. P. 
García & 
Spinosa, 
2014) 
Comprender 
criterios de 
noticiabilidad, 
modos de 
gatekeeping y 
ciertas 
características 
identitarias que 
distinguen al 
periodista del 
usuario no 
profesional. 
Se analizan las rutinas de 
producción de los 
periodistas cordobeses 
más influyentes en Twitter 
durante las elecciones 
municipales realizadas en 
Córdoba, Argentina, en 
septiembre de 2011, 
Medios y 
periodistas en 
Twitter, el caso 
chileno 
(Russo & 
Montes, 
2011) 
Las redes 
sociales, como 
Twitter, se han 
convertido en 
plataformas 
usadas tanto por 
los cibernautas 
como por las 
corporaciones a 
fin de alcanzar 
audiencias a un 
nivel que, hasta 
hace una década, 
Análisis comparativo de 
las cuentas de periodistas 
y medios chilenos en 
Twitter. 
30 
 
parecía 
inimaginable.  
El periodista 
venezolano en 
Twitter 
(Harris, Ríos, 
& Páez, 
2011) 
 
El artículo 
presenta un perfil 
del periodista 
venezolano que 
usa la red social 
Twitter, así como 
un análisis de su 
uso.  Se trata de 
una investigación 
descriptiva y 
analítica, con un 
diseño no 
experimental 
La población estuvo 
conformada por 621 
periodistas registrados en 
el portal Twitter-
Venezuela. Se obtuvo una 
muestra aleatoria de 83 
periodistas para la 
elaboración del perfil y una 
muestra no aleatoria de 
tipo intencional de las 10 
cuentas más populares en 
el portal Twitter-Venezuela 
para el análisis de 
contenido. 
Twitter y la 
comunicación 
política: Las 
revueltas de 
Egipto 
(Rodríguez, 
2011) 
Durante los 
últimos meses se 
han publicados 
multitud de 
informaciones 
acerca de las 
revueltas en el 
mundo árabe y la 
verdadera 
influencia de las 
redes sociales en 
las mismas.  
Los flujos informativos 
sobre la revuelta en Egipto 
en la red social Twitter. 
Iconos 
audiovisuales 
en las redes 
sociales: del 
15M al 12M 
(Arias, 2014) El trabajo 
pretende indagar 
el papel de los 
iconos 
audiovisuales en 
los nuevos relatos 
periodísticos que 
se desarrollan en 
las redes sociales. 
La revitalización del 
movimiento 15M con 
ocasión de su primer 
aniversario y la 
convocatoria de 
concentración del 12 de 
mayo de 2012, narrada a 
través de Twitter. 
Twitter y la 
prensa, dos 
relatos sobre 
la ‘ley Wert’ 
(Sicilia, Díaz, 
& Langa, 
2014) 
Se pretende 
contribuir a la 
reflexión sobre la 
influencia que los 
nuevos espacios 
de participación 
ciudadana tienen 
sobre el debate 
público por su 
capacidad para 
enriquecer la 
Analizar el debate público 
generado en Twitter y en 
la prensa alrededor de un 
tema político: la reforma 
educativa LOMCE. Analiza 
comparativamente los 
encuadres simbólicos 
(frames) en torno al tema 
de la ‘ley Wert’ en Twitter y 
en dos de los principales 
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discusión 
mediática con la 
apertura a nuevas 
voces 
procedentes de la 
sociedad civil. 
diarios de tirada nacional: 
El País y El Mundo. 
De #Egipto a 
#Fukushima: 
revolución en 
los medios 
(Sreenivasan 
& Cooper, 
2011) 
¿Están 
cambiando las 
redes sociales y 
las tecnologías de 
la información el 
periodismo? Al 
Jazeera, BBC o 
CNN muestran de 
qué manera los 
medios 
tradicionales se 
han transformado.  
Al Jazeera, BBC o CNN y 
cómo los  medios 
tradicionales se han 
transformado. Protestas 
en Túnez, Egipto, Bahréin, 
Yemen, Siria y otros 
países árabes, así como el 
terremoto de Japón. 
Twitter como 
complemento 
en las distintas 
fases de la 
labor 
periodística 
(Tosat & 
Catalán, 
2012) 
El vertiginoso 
avance de Twitter 
como red social y 
su uso, cada vez 
más extendido, 
como una “fuente 
de fuentes. 
Twitter en las fases de la 
labor periodística. 
Comunicación 
y redes 
sociales: 
Twitter como 
periodismo 2.0 
(Peralvo & 
Belén, 2014) 
Aborda 
problemáticas de 
uso, herramientas 
y técnicas que 
brinda Twitter 
para ejercer el 
periodismo 2.0. 
Twitter como herramienta 
periodística. 
Un nuevo 
lenguaje para 
los medios 
periodísticos 
digitales. La 
necesidad de 
adaptarse al 
continuum. 
Primeras 
experiencias 
en España 
(De Ramón 
Carrión, 
2013) 
Se desarrolla un 
estudio de campo 
sobre las 
informaciones en 
forma de titulares 
lanzadas por 
ElPais.com la 
tarde que fue 
elegido el Papa 
Francisco, para 
vislumbrar las 
posibles variables 
de nuevos 
géneros 
periodísticos en el 
contexto digital. 
Cobertura digital de la 
elección y nombramiento 
del Papa Francisco por 
ElPais.com y su actividad 
en Twitter. 
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Incidencia de 
las redes 
sociales vs 
cibermedios, 
en las 
elecciones en 
España, 2011 
(A. García, 
García, & 
Varona, 
2012) 
Las elecciones 
generales 
celebradas en 
España el pasado 
20 de noviembre 
de 2011 han sido 
un acontecimiento 
informativo de 
primera magnitud. 
Pero, por primera 
vez, España vivió 
unas elecciones 
generales con un 
mercado de redes 
sociales 
prácticamente 
maduro, con un 
mayor segmento 
de la población 
internauta 
formando parte de 
alguna red social 
de Internet. 
Evaluar si plataformas de 
redes sociales (Twitter) se 
atribuyen tareas que hasta 
ahora caían 
exclusivamente en el 
ámbito periodístico. 
Hegemonías 
discursivas en 
el relato 
transmediático 
de la crisis: 
narrativas 
digitales vs 
periodísticas 
(Álvarez-
Peralta, 
2014) 
Se analizan los 
principales rasgos 
narrativos del 
periódico 
generalista con 
mayor tirada en 
España -El País- 
y su carácter 
transmediático, en 
contraste con las 
micronarrativas 
dominantes en 
Twitter, en el 
contexto de la 
crisis financiera 
de 2008. 
Evento de la crisis 
económica, durante 
primeras dos semanas, 
tras el derrumbe financiero 
de septiembre de 2008. 
 
Fuentes 
periodísticas y 
redes sociales 
en las noticias 
de Marta del 
Castillo 
(Curiel, 2013) Analiza la 
utilización que los 
medios 
informativos 
digitales han 
hecho de las 
redes sociales en 
cuanto al 
asesinato de 
Marta del Castillo. 
Medios informativos 
digitales y las redes 
sociales como fuente en 
las noticias sobre el 
asesinato de Marta del 
Castillo y  el discurso 
elaborado paralelamente 
sobre ellas. 
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Fuente: Elaboración propia.  
 
 
 
 
 
 
Las redes 
sociales como 
estrategia de 
comunicación 
interactiva e 
informativa de 
EITB. Análisis 
del programa 
“El 
conquistador 
del fin del 
mundo 2011” 
(Koldo & 
Acerecho, 
2012) 
 
 
 
 
El debate sobre 
las emergentes 
redes sociales ha 
llegado a las 
redacciones de 
las principales 
cabeceras de 
medios, entre 
ellos EITB. No 
sólo para 
proyectar su 
identidad de 
marca, sino 
también para 
ofrecer servicios y 
dar soporte a 
redes sociales 
como estrategia 
de idealización e 
interactividad con 
los usuarios. 
Grado de interactividad 
entre EITB y sus usuarios, 
analizando el seguimiento 
del programa de televisión 
estrella más visto y 
valorado por la audiencia: 
“El conquistador del fin del 
mundo”.  
El periodismo 
en tiempos de 
redes sociales 
(Silva, 
2014a) 
Promueve un 
acercamiento a 
las distintas face-
tas de un ecosis-
tema comunica-
tivo cada vez más 
convergente e 
interconectado. 
Los autores 
relatan, desde 
distintos puntos 
de vista, la trayec-
toria del periodis-
mo en un proceso 
continuo de 
adaptación al 
entorno interactivo 
de la web. 
El uso eficaz de las redes 
sociales por los medios de 
comunicación. 
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1.2.3 Investigaciones acerca de Facebook y Twitter 
 
Tabla 1.4 Investigaciones periodismo – Facebook y Twitter 
Nombre de la 
investigación 
Cita Resumen de la 
investigación 
(objetivo) 
Objeto de estudio 
Uso de 
Twitter y 
Facebook 
por los 
medios 
iberoameri-
canos 
(E. García 
et al., 2011) 
Se indaga el uso que 
los medios de 
comunicación hacen 
de Twitter  y Facebook 
para recibir, emitir 
información e 
interactuar con la 
audiencia. 
Veintisiete cuentas de 
Twitter y Facebook en 
medios informativos de 
Argentina, Colombia, 
México, Perú, Portugal, 
España y Venezuela. 
Las redes 
sociales 
como canal 
comunica-
tivo: el caso 
de las 
asociaciones 
de consumi-
dores de 
España y 
Portugal. 
(Canavilhas 
& González, 
2014) 
 
Se estudia el uso que 
hacen de Facebook y 
Twitter, las dos 
principales 
organizaciones de 
consumidores de 
Portugal y España, 
DECO y OCU. 
Redes sociales de 
organizaciones de 
consumidores de Portugal 
y España, DECO y OCU. 
Aplicación y 
uso de la web 
2.0 y de las 
redes sociales 
en la 
comunicación 
científica 
especializada: 
del marketing 
viral al usuario 
activo. 
(Bellón & 
Sixto, 2011) 
Se analiza el uso que 
hacen las entidades 
científicas españolas 
de la web 2.0 para la 
difusión de sus 
actividades e 
informaciones y 
captación de públicos. 
La Semana de la Ciencia 
(El mayor evento de 
comunicación científica 
anual) en España.  
Revisión de cuatro tipos 
de páginas web y de las 
redes sociales facebook y 
twitter. 
Las revistas 
de 
divulgación 
científica en 
las redes 
sociales: 
"Muy 
Interesante", 
"National 
Geographic" 
en español y 
"Quo" 
(De Vicente, 
2012) 
Se investiga la 
implantación en redes 
sociales de las 
revistas de 
divulgación científica 
españolas más 
posicionadas (Muy 
Interesante, National 
Geographic en 
español y Quo). 
Revistas Muy Interesante, 
National Geographic en 
español y Quo en las 
redes sociales (Facebook 
y Twitter). 
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Comunicación, 
redes sociales 
y democracia 
en la mirada de 
periodistas 
argentinos 
(de la Torre 
& Dillon, 
2012) 
Se estudia el impacto 
de las redes sociales 
en los modos de 
producción  y 
consumo de noticias 
en Argentina. 
Profesionales del 
periodismo y su labor en 
Facebook y Twitter 
Los nuevos 
medios y el 
periodismo 
de medios 
sociales. 
Análisis y 
aplicación 
de las redes 
sociales en 
los medios 
digitales 
españoles 
(Fátima 
Martinez, 
2013) 
Estudia el uso de las 
redes sociales desde 
la perspectiva 
periodística. En 
consecuencia, este 
trabajo de 
investigación procura 
responder a la 
pregunta sobre si es 
factible hablar de un 
Periodismo de Medios 
Sociales, definiendo 
el propio concepto de 
Periodismo para 
llegar a una 
concepción del uso y 
manejo periodístico 
de redes sociales 
como son Facebook y 
Twitter. 
El funcionamiento de las 
redes sociales dentro de 
las redacciones 
periodísticas, teniendo en 
cuenta el criterio de 50 
directivos de medios de 
comunicación digitales 
que han respondido a un 
cuestionario de 40 
preguntas. 
Asimismo, más de 20 
entrevistas 
semiestructuradas a 
diferentes periodistas 
expertos en el ámbito de 
la comunicación digital. 
El uso de las 
Redes 
Sociales en el 
ámbito de la 
comunicación 
universitaria 
andaluza 
(Onieva & 
Eduardo, 
2014) 
Se analiza el uso que 
las universidades 
públicas de Andalucía 
hacen de Facebook y 
Twitter. 
Cuentas de Facebook y 
Twitter de universidades 
andaluzas. 
La aparición 
de las redes 
sociales 
como 
contenido 
informativo 
en los 
medios 
tradicionales
: análisis 
comparativo 
en dos 
diarios 
españoles 
de 
referencia 
(2006-2010) 
(Malavé & 
Naranjo, 
2013) 
Se lleva a cabo un 
estudio comparativo 
de dos diarios 
españoles de 
referencia, El 
País y El Mundo. 
Número de noticias 
aparecidas sobre las 
redes más populares 
(Facebook, Twitter y 
Tuenti), en su primer 
lustro de existencia 
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Redes 
sociales en 
la radio 
española.  
Facebook, 
Twitter y 
Community 
Management 
 
(Peña 
Jiménez & 
Pascual, 
2013) 
Se analiza el uso de 
nuevas herramientas 
mediáticas en redes 
sociales por parte de 
distintas cadenas 
generalistas de radio, 
y se discierne sobre el 
aprovechamiento que 
les dan para gestionar 
la comunicación con 
sus audiencias. 
 
Facebook y Twitter de  
cinco cadenas de radio 
españolas con mayor 
número de seguidores en 
la temporada 2009  y 
2010. 
La finalidad 
informativa 
en las 
actualizacion
es sociales 
de 
cibermedios 
con diversa 
matriz. El 
caso de 
ABC.es, 
RTVE.es, 
CadenaSER
.com y 
Lainformacio
n.com. 
(Navarro-
Maillo, 2013) 
Se analiza el modo en 
que los cibermedios 
españoles 
utilizan Facebook y 
Twitter para su 
actividad informativa 
diaria. 
ABC.es, RTVE.es, 
CadenaSER.com y 
Lainformacion.com 
Redes 
sociales y 
participación 
radiofónica: 
Análisis de 
caso de 
Twitter y 
Facebook en 
la cadena 
SER 
(Ramos del 
Cano 
Fátima, 
2014) 
Se analiza la función 
que Twitter y 
Facebook han tenido 
en relación con la 
participación de la 
audiencia en la radio. 
Cadena SER en los 
perfiles sociales de cuatro 
espacios informativos de 
su programación 
El uso 
periodístico 
de Facebook 
y Twitter: un 
análisis 
comparativo 
de la 
experiencia 
europea 
(Molina & del 
Cano, 2014) 
Se analiza el uso 
periodístico de 
Facebook y Twitter 
por parte de 41 
medios europeos, 
para difusión de 
información durante 
2013. 
 
41 medios europeos de 
referencia. 
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Las redes 
sociales en 
ámbito 
periodístico 
¿cómo usan 
los medios 
europeos de 
referencia 
sus perfiles 
en Twitter y 
Facebook? 
(González, 
S., Ramos, 
F., 2014) 
Análisis comparativo y 
por tipos de soporte 
entre los medios 
europeos de 
referencia y sus 
audiencias en 
Facebook y Twitter, 
en un momento en 
que las redes sociales 
transforman la 
relación entre ambos 
actores. 
Contenido de las cuentas 
oficiales de medios 
europeos durante dos 
meses de 2013. 
El uso 
periodístico 
de las redes 
sociales: 
análisis 
comparativo 
entre Brasil 
y España 
(Silva & 
Gomes, 
2014) 
El periodismo actual 
afronta diversos 
cambios asociados a 
la adaptación de la 
información a la 
interactividad 
proporcionada por 
Internet. En un 
entorno social de 
actualización 
permanente, los 
periodistas están 
expuestos a la 
retroalimentación de 
la audiencia, que 
demanda ser partícipe 
del proceso 
informativo. 
Se estudió los casos de 
dos diarios brasileños 
(Folha de São Paulo y O 
Globo) y dos españoles 
(El País y El Mundo) en 
Facebook y Twitter, 
procurando establecer un 
paralelismo entre ambos 
países. 
 
¿Revistas 
2.0? 
Revistas 
científicas 
españolas 
del área de 
Comunicació
n en las 
redes 
sociales 
(Boj, 2013) Este trabajo analiza 
los perfiles de las 
revistas académicas 
indexadas en el 
InRecs de 2010 en las 
redes sociales más 
usadas en España 
(Twitter y Facebook). 
En concreto pretende 
comprobar la 
presencia de estas 
publicaciones en las 
redes.  
Perfiles de las revistas 
académicas indexadas en 
el InRecs de 2010 en las 
redes sociales más 
usadas en España 
(Twitter y Facebook). 
Los 
periódicos 
en las redes 
sociales: 
audiencias, 
contenido, 
(López, 
2012) 
Las redes sociales se 
han consolidado, con 
millones de usuarios, 
como un soporte de 
comunicación y un 
canal de flujos 
Contenidos de 23 diarios 
(generalistas, 
económicos, deportivos y 
gratuitos) de mayor tirada 
en las tres redes sociales 
‘puras’ con más 
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interactivi-
dad y 
estrategias 
comerciales 
informativos en los 
que las relaciones 
interpersonales 
conviven con 
estrategias 
organizacionales de 
todo tipo. 
seguidores en España 
(Facebook, Twitter y 
Tuenti), atendiendo 
principalmente a cuatro 
parámetros: 
interactividad; elaboración 
y presentación de 
contenidos; audiencias y 
seguidores; y estrategias 
comerciales. 
Interacti-
vidad y 
multimediali-
dad en 
periódicos 
latinoame-
ricanos 
(Bachmann 
& Harlow, 
2012) 
Analiza el contenido 
de 19 de los 
periódicos más 
influyentes de 
América Latina, los 
cuales incorporan 
elementos multimedia 
e interactivos en sus 
sitios web. Los datos 
revelan que estos 
sitios de periódicos 
continúan replicando 
sus versiones 
impresas en el 
entorno digital y la 
mayoría tiene cuentas 
de Facebook y 
Twitter. 
Análisis de contenido de 
19 de los periódicos más 
influyentes de América 
Latina, su incorporación 
multimedia y la relación 
entre redes sociales y 
lectores. 
Documenta-
listas de 
medios y 
redes 
sociales 
(Guallar, 
2012) 
Se muestra el papel 
relevante que tienen 
las redes sociales 
para los profesionales 
de los medios de 
comunicación, y en 
especial para los 
documentalistas, 
quienes 
tradicionalmente han 
tenido un rol de 
intermediación poco 
visible para el usuario. 
Perfiles de centros de 
documentación y de 
documentalistas de 
medios en medios 
sociales, como blogs, 
Facebook, Twitter o 
Eskup. 
Modelos de 
uso y 
gestión de 
redes 
sociales en 
el 
Periodismo 
(Rost, 2012) Proponer algunas 
categorías de análisis, 
identificar modelos y 
enfoques alrededor 
del uso de las redes 
sociales para el 
periodismo. 
Usos periodísticos de las 
redes sociales (Facebook 
y Twitter), los modelos de 
gestión de estas 
plataformas por los 
medios y en qué medida 
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se aprovechan sus 
posibilidades. 
Más allá de los 
diarios: el 
consumo de 
noticias de los 
jóvenes en la 
era digital, 
(Ripollés, 
2012) 
El consumo de 
noticias está inmerso 
en un proceso de 
grandes mutaciones 
debido al avance de 
la digitalización. En 
este contexto, 
conocer los cambios 
en los hábitos de 
consumo de la 
audiencia es 
fundamental para 
calibrar el alcance y 
los efectos de la 
convergencia digital y 
sus perspectivas de 
futuro. 
Encuesta cuantitativa a 
personas de entre 16 y 30 
años (N=549) se 
examinan sus hábitos de 
consumo y sus 
percepciones. La 
emergencia de las redes 
sociales (las más 
populares entre los 
jóvenes) como soporte 
informativo y el desgaste 
de los medios 
convencionales, 
especialmente de los 
diarios.  
El papel de 
las redes 
sociales en 
el 
ecosistema 
mediático 
(Cumba, 
2012) 
 
El crecimiento del 
internet en los últimos 
años ha hecho que 
los grandes medios 
de comunicación se 
sumen a las redes 
sociales para poder 
cubrir un campo más 
grande de 
información. 
El papel de las redes 
sociales en el ecosistema 
mediático (Facebook y 
Twitter). 
Televisión y 
Redes 
Sociales 
nuevo 
paradigma 
en la 
promoción 
de 
contenidos 
televisivos 
(Díaz, 2013) Una de las 
aplicaciones donde la 
industria televisiva 
encuentra un 
fructífero e 
inesperado punto de 
confluencia con 
Internet es en las 
redes sociales. 
Variantes productivas y 
técnicas tanto de la 
emisión televisiva como 
de Internet y 
particularidades de la 
relación entre los 
contenidos televisivos y 
las redes sociales. 
Periodistas y 
medios en 
las redes 
sociales tras 
la búsqueda 
de nuevo 
público 
(Acerecho & 
Ayerdi, 
2012) 
Los usuarios 
aprovechan los 
instrumentos digitales 
para denunciar el 
monopolio de la 
información y disputar 
a los medios la 
atención del público 
más inquieto. Los 
ciudadanos se han 
Usuarios de redes 
sociales y su relación con 
el periodismo. Periodistas 
y su encuentro con las 
redes sociales. 
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apropiado de la 
información 
periodística a través 
de los medios 
sociales. 
Periodismo, 
redes y la 
nueva 
política 
interconecta
da 
(Beckett, 
2011) 
Internet y la telefonía 
móvil han dotado a 
los ciudadanos de 
nuevas herramientas 
de expresión y 
activismo político. 
Desde las revueltas 
árabes los medios de 
comunicación 
tradicionales han 
trabajado en red con 
plataformas como 
Twitter, Facebook y 
YouTube. 
Las redes sociales  
Twitter, Facebook y 
YouTube como 
pronosticadores del 
cambio político. 
Las redes 
sociales y su 
impacto en 
el proceso 
de 
preparación 
y producción 
de noticias. 
Análisis de 
las rutinas 
de los 
periodistas a 
partir de tres 
diarios 
chilenos 
(Atala & 
Arriagada, 
2012) 
En el mundo actual, 
las tecnologías de la 
información avanzan 
a un ritmo 
incontrolable. Twitter, 
Facebook, Youtube y 
otras redes hoy son 
verdaderas 
plataformas 
informativas y la 
función periodística 
no debería concebirse 
sin ellas, pues 
aparecen como 
paradigmas de la 
información. 
La influencia que tienen 
las redes sociales 
particularmente en el 
proceso de preparación y 
producción de noticias, 
analizando las rutinas 
profesionales de los 
periodistas de tres diarios 
de la ciudad de 
Concepción (Chile). A 
partir de la opinión de los 
propios profesionales el 
periodismo, recogida 
mediante cuestionarios  y 
entrevistas 
semiestructuradas. 
La 
colaboración 
periodística 
en Internet y 
el caso de 
'The Stream' 
de Al 
Jazeera 
(Farpón, 
2014) 
El uso de las nuevas 
tecnologías ha 
cambiado la forma de 
consumir y producir 
información. Las 
plataformas de redes 
sociales también son 
protagonistas de esta 
tendencia, como 
presenta el caso del 
programa The 
Stream, de Al 
Jazeera, que mezcla 
la información de 
Nuevas formas de 
producción de la 
información, en concreto, 
el programa ‘The Stream’, 
de Al Jazeera, un formato 
que cuenta además con 
una plataforma online que 
permanece activa las 24 
horas del día. 
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fuentes ciudadanas 
en plataformas 
digitales con el 
tratamiento 
periodístico. 
La 
polivalencia 
periodística 
de los 
profesiona-
les en las 
redes 
sociales 
(Molina & 
Badenes, 
2012) 
La convergencia 
digital favorece los 
cambios en el perfil 
profesional de los 
periodistas, 
fomentando la 
polivalencia en la 
elaboración de los 
contenidos. Además, 
la proliferación del 
uso de las redes 
sociales en los 
medios también 
obliga a los 
periodistas a adquirir 
nuevas competencias. 
Las nuevas habilidades 
que deben de desarrollar 
los profesionales de la 
información a partir de la 
introducción de las redes 
sociales en su ámbito de 
trabajo. 
La Revista 
Puertorri-
queña: el 
periodismo 
cultural y 
sus redes 
hispanoa-
mericanas 
(Cortés 
Zavala & 
Flores, 2015) 
Destacar los fines de 
la revista 
puertorriqueña y su 
organización interna; 
las herramientas 
utilizadas en el diseño 
y composición 
tipográfica, así como 
las influencias 
artístico-literarias. De 
esos elementos se 
desprenden las 
condiciones con que 
operaba la prensa 
periódica en Puerto 
Rico en las tres 
últimas décadas del 
siglo XIX. 
Ubicación de la Revista 
Puertorriqueña en la 
historia del periodismo 
local y el grupo de 
intelectuales antillanos e 
hispanoamericanos que la 
componen. 
Redes 
sociales: un 
nuevo 
entorno de 
trabajo para 
los medios 
de 
comunica-
ción 
tradicionales 
(Portillo, 
2011) 
Las redes sociales 
han protagonizado 
uno de los procesos 
más influyentes en el 
periodismo de los 
últimos cinco años. 
Su uso ha alcanzado 
tal popularidad que ha 
provocado el 
replanteamiento de 
Análisis de las estrategias 
emprendidas por tres 
medios de comunicación 
en España, describiendo 
cómo hacen frente a los 
retos y las oportunidades 
planteados por las redes 
sociales. 
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los paradigmas 
comunicacionales. 
Los medios 
tradicionales prensa, 
radio y televisión no 
han sido entes ajenos 
a esta transformación 
y han comenzado a 
adaptarse a los 
espacios de la web 
2.0. 
Periodismo, 
redes 
sociales y 
transmediación 
(Renó, 2011) Los estudios sobre 
comunicación siguen 
por distintos caminos, 
incluso en el campo 
de las tecnologías 
digitales. 
Especialmente en el 
campo de las redes 
sociales y de la 
transmediación, hay 
una gran diversidad 
de estudios, pero la 
mayoría direccionada 
al campo de la ficción, 
en cuanto al 
periodismo sigue sin 
estudios prácticos 
específicos. 
Redes sociales y  
dispositivos móviles en el 
periodismo y 
transmediación. 
El papel de 
las redes 
sociales en 
el proceso 
hacia una 
nueva 
arquitectura 
de los 
medios de 
comunica-
ción social 
(Galdospin, 
Ayerdi, & 
Dasilva, 
2011) 
No son pocos los 
ejemplos que revelan 
la importancia de las 
redes sociales como 
medios ciudadanos 
capaces de informar 
sobre 
acontecimientos 
relevantes. Por su 
parte, los medios de 
comunicación han 
reconocido en estos 
sitios una excelente 
vía para obtener 
fuentes y un buen 
instrumento para 
pulsar la opinión 
pública. 
Redes sociales como 
medios ciudadanos 
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Nuevas 
líneas de 
investigación 
sobre ficción 
televisiva en 
ciencias de 
la 
Comunica-
ción: Internet 
y redes 
sociales 
(Castillo, 
2013) 
El presente trabajo 
plantea un estudio de 
Internet y de las redes 
sociales como nuevo 
espacio para la 
investigación sobre 
ficción televisiva en 
Ciencias de la 
Comunicación. 
Desarrollo y 
mantenimiento de las 
páginas Web de las 
grandes cadenas 
privadas españolas de 
televisión (Antena 3, 
Telecinco y Cuatro), así 
como los micrositios Web 
y los perfiles sociales de 
las series que emiten.  
Redes, 
periodismo y 
discapaci-
dad: un 
nuevo 
entorno 
contra la 
exclusión 
(Pérez, 
2011) 
El entorno virtual 
facilita también el 
tránsito de flujos 
informativos más 
enfocados hacia las 
personas, 
especialmente las que 
forman parte de 
sectores 
desfavorecidos 
socialmente. 
El uso de internet y las 
redes sociales dentro del 
sector de la discapacidad 
como plataforma 
informativa, pero también 
como vehículo para 
transmitir necesidades y 
reivindicaciones tanto a la 
sociedad como al mundo 
político e institucional.  
Efectos de 
Internet y las 
redes 
sociales en 
los 
corresponsal
es de guerra 
españoles 
(de las 
Heras & 
Pieretti, 
2015) 
La aparición de 
Internet y las redes 
sociales han 
provocado cambios 
en el paradigma 
informativo, en la 
actualidad la 
información ya no 
fluye de forma 
unidireccional, dando 
lugar a nuevos 
actores, los llamados 
periodistas 
ciudadanos. Pero 
también, ha obligado 
a los periodistas 
profesionales a utilizar 
estas nuevas 
herramientas para 
acercarse al usuario. 
Entrevistas a catorce 
corresponsales de guerra 
españoles para 
determinar cómo ha 
afectado a la cobertura de 
conflictos, la aparición de 
internet y de las redes 
sociales.  
Reflexiones 
sobre la 
noticia en 
las redes 
sociales 
(Levenberg, 
2011) 
La profusión del 
soporte hipermedial 
de las redes sociales 
y su uso para difundir 
información ha puesto 
en entredicho los 
criterios de 
Redes sociales y el uso 
de estas nuevas formas 
de difundir la información 
con el fin de analizar el 
riesgo de considerar en 
un mismo plano las 
noticias, los rumores, los 
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Fuente: Elaboración propia 
legitimación de este 
proceso de 
producción 
institucional y el 
trabajo del periodista. 
trascendidos, las 
opiniones y los datos 
aislados y sin verificación. 
Presencia 
en redes 
sociales y 
altmétricas 
de los 
principales 
autores de la 
revista El 
profesional 
de la 
información 
(Salinas & 
Guisado, 
2014) 
Presencia en redes 
sociales de los 
principales autores de 
la revista El 
profesional de la 
información. 
 
Muestra discreta de los 
autores que más han 
publicado en la revista El 
profesional de la 
información (EPI) durante 
el período 2009-2013. Se 
estudia su presencia en 
las redes sociales y el 
impacto de sus 
publicaciones indexadas 
en la Web of Science a 
través de un grupo de 
altmétricas.  
Entre la 
televisión por 
satélite y las 
redes sociales 
como 
vertebradoras 
del espacio 
público de 
comunicación: 
la revolución 
del mundo 
árabe en 2011 
(Perceval & 
Solà, 2011) 
El espacio estaba 
creado, faltaba el 
detonante y la 
capacidad técnica 
para lograr un 
impacto a la hora del 
cambio político en el 
mundo árabe. 
Las televisiones 
satelitales y su 
preparación ante el 
cambio de los espacios 
de opinión pública que las 
redes sociales han 
completado como marco 
deliberativo en el mundo 
árabe. 
La Web 2.0 
como red 
social de 
comunica-
ción e 
información 
(Cebrián, 
2008) 
Se parte de la 
delimitación del 
concepto de la web 
2.0 como expansión 
de las redes sociales 
de comunicación y se 
analizan sus 
desarrollos y 
aplicaciones, los 
nuevos modelos de 
comunicación 
interactiva que se 
generan y la 
innovación de los 
campos informativos. 
 
El control informativo de 
los medios de 
comunicación 
tradicionales y de la web 
1.0 al papel que asume la 
sociedad civil para 
informarse 
interactivamente. 
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1.2.4 Investigaciones acerca de otras redes sociales 
 
Tabla 1.4 Investigaciones periodismo – otras redes sociales 
Nombre de la 
investigación 
Cita Resumen de la 
investigación 
(objetivo) 
Objeto de estudio 
Las redes 
sociales 
trastocan los 
modelos de los 
medios de 
comunicación 
tradicionales 
(Campos-
Freire, 
2008) 
Se busca demostrar si 
las redes sociales se 
asemejan más a los 
medios audiovisuales 
que a la prensa, a 
partir de su oferta de 
mediación, relación, 
negocio y contenidos 
postmediáticos. 
La estructura de once 
redes sociales globales 
que distribuyen 
contenidos en español y 
otros idiomas, frente a 
30 ediciones 
electrónicas de los 
principales periódicos de 
España. 
Los periódicos 
gallegos en las 
redes sociales 
virtuales: 
presencia y 
posicionamient
o en el nuevo 
escenario 
comunicativo 
(X. L. 
García & 
Rodríguez, 
2013) 
Se describe y clasifica 
la actividad y 
contenidos de los 
diarios generalistas 
de mayor difusión en 
Galicia, en tres de las 
redes sociales con 
mayor penetración en 
la comunidad. 
Facebook, Twitter y 
Youtube de 3 diarios 
impresos: La Voz de 
Galicia, Faro de Vigo y 
el Correo Gallego y 1 
diario electrónico: 
Galicia Confidencial 
El papel de 
Internet y de 
las redes 
sociales en las 
revueltas 
árabes: una 
alternativa a la 
censura de la 
prensa oficial. 
(Soengas-
Pérez, 
2013) 
Se analiza la 
importancia de la 
tecnología como 
instrumento de 
comunicación virtual 
durante el desarrollo 
de los conflictos en la 
primavera árabe. 
Redes sociales de 
jóvenes de Túnez, 
Egipto y Libia. 
Nuevos 
modelos de 
comunicación, 
perfiles y 
tendencias en 
las redes 
sociales 
(Flores 
Vivar, 2009) 
Las redes sociales en 
línea se han 
convertido en el 
estandarte de la Web 
2.0, entorno que 
también aglutina a los 
blogs, wikis y chats. 
Hablar de redes 
sociales es referirnos 
al siguiente estadio de 
Internet, como en su 
Qué nuevas formas de 
comunicación y de 
negocio subyacen en las 
redes y si deben los 
medios crear redes o 
adaptarse a los nuevos 
entornos de donde 
emerge un nuevo 
periodismo basado en la 
participación. 
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momento fueron los 
blogs. 
Indicaciones 
Recurrentes en 
las Normativas 
Para el Uso 
Periodístico de 
las Redes 
Sociales 
(Herrera-
Damas, 
2013) 
Se analizan las 
regulaciones de 
medios de 
comunicación de 
prestigio de todo el 
mundo para la 
actividad de sus 
periodistas en redes 
sociales. 
Indicaciones recurrentes 
de AP, American Society 
of News Editors (ASNE), 
BBC, Bloomberg, 
Charlotte observer, 
Freedom 
communication, Los 
Angeles times, NPR, 
Orlando sentinel, 
Politico, Reuters, 
Rockford register star, 
Saint Loius post-
dispatch, Source media 
group, The Denver Post, 
The guardian, The 
journal gazette, The 
Manhattan Mercury, The 
New York Times, The 
Roanoke times, The 
Wall Street Journal, The 
Washington Post. 
Nuevas 
exigencias 
para el 
periodismo. 
Gobiernos en 
la calle y 
ciudadanos en 
las redes 
sociales 
(J. García, 
2013) 
Las recientes 
movilizaciones 
sociales acontecidas 
nos han recordado 
que la ciudadanía es 
la verdadera 
depositaria del poder 
y que las nuevas 
tecnologías de 
interacción social 
conceden a los 
ciudadanos mayor 
soberanía. Se 
analizan las 
afectaciones de estos 
cambios en el ámbito 
periodístico. 
Movimientos sociales, 
redes sociales y 
gobiernos. 
Presencia de las 
redes sociales en 
los cibermedios 
españoles. 
(Bernal, 
2010) 
El éxito de las redes 
sociales y de la Web 
2.0 ha provocado que 
los cibermedios 
incorporen la opción 
de compartir sus 
noticias en estas 
redes como forma 
alternativa de 
La aplicación de las 
redes sociales en los 
medios, el concepto y 
condicionantes de las 
redes en el periodismo 
digital. 
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participación, además 
de crear sus propios 
perfiles. 
Medios de 
comunicación, 
referencias 
nominales y 
poder en 
Paraguay. 
(De Ancos, 
2014) 
Con la presente 
investigación se 
pretende abordar la 
dinámica política 
proyectada en los 
medios de prensa 
durante el proceso 
electoral y político de 
Paraguay en 2013. 
Referencias de nombres 
incluidos en las noticias 
de prensa que fueron 
analizadas por medio del 
análisis de redes 
sociales.  
Uso y 
credibilidad de 
fuentes 
periodísticas 
2.0 en Portugal 
y España 
(Canavilhas 
& Ivars-
Nicolás, 
2012) 
Internet ha cambiado 
las rutinas de 
producción en el 
periodismo. La 
búsqueda de 
información ha sido 
una de las áreas más 
afectadas, con la 
aparición de fuentes 
2.0 como blogs y 
redes sociales. 
Aplicaciones que 
pueden considerarse 
fuentes 2.0 (blogs y 
redes sociales) y  en qué 
medida los periodistas 
las estiman creíbles y 
fiables.  
El Uso de las 
redes sociales 
como fuentes 
de información 
para 
periodistas 
(Queiroz, 
Vilches, & 
Barcelona, 
2013) 
Esta investigación 
busca establecer 
cómo el periodismo 
recibe influencia de 
los temas discutidos 
en los medios 
sociales, 
especialmente las 
redes sociales. 
De qué manera los 
periodistas utilizan las 
redes sociales como 
fuentes en su trabajo. 
Organización 
de la 
información en 
sitios web 
periodísticos 
(Valdés, 
Céspedes, 
& Santana, 
2011) 
Con los sistemas 
colaborativos y de 
participación, los 
usuarios de la Web 
crean y difunden 
contenidos mediante 
blogs, wikis y redes 
sociales. 
Seis webs de prensa, 
para determinar las 
tendencias más 
recientes en cuanto a 
organización de la 
información, navegación, 
etiquetado, búsqueda, 
utilización de elementos 
multimedia, participación 
y alfabetización en el 
ejercicio del periodismo 
digital en  blogs, wikis y 
redes sociales. 
Foto-reporteros 
independientes 
en Internet, el 
(Michel, 
2013) 
Se pretende conocer 
las nuevas formas de 
Sitios que convoca 
principalmente a foto-
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Fuente: Elaboración propia. 
 
1.2.5 Investigaciones acerca de blogs 
 
Tabla 1.5 Investigaciones acerca de blogs 
rol de la red 
social y el de la 
comunidad 
virtual 
construir y desarrollar 
una práctica 
periodística al margen 
de las instituciones. 
Los sitios de red 
social en Internet 
están ofreciendo 
posibilidades de 
conexión para estos 
profesionistas. 
reporteros. Diferencias 
entre el rol de red social 
y el de comunidad virtual 
del mismo colectivo. 
Weblogs y 
periodismo 
articipativo 
(Lara, 2014) 
 
El investigador J.D. 
Lasica distingue 
entre varias formas 
de Periodismo 
Participativo en 
función del grado de 
participación de la 
audiencia. Así, 
podríamos distinguir 
desde la tradicional 
aportación de 
material a la prensa -
que últimamente ha 
tomado mayor 
relevancia en la 
filtración de 
fotografías de las 
torturas a prisioneros 
iraquíes- hasta 
medios que son 
mantenidos y 
actualizados. 
Weblogs, el concepto We 
media y su participación 
en el periodismo. 
 Informar con 
criterio 
(Cervera, 
2014) 
El mundo de la 
información asiste en 
la actualidad a 
cambios vertiginosos 
e importantes, que 
impiden que el 
periodismo se pueda 
practicar de la misma 
forma que hace 
Periodismo, vinculación 
con la redes sociales y 
periodismo comercial 
versus periodismo 
tradicional. 
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algunos años. Las 
nuevas tecnologías 
facilitan que la 
sociedad esté 
permanentemente 
conectada y que 
exista una especie de 
"infobesidad" 
informativa que se 
ubica en múltiples 
canales: periódicos, 
emisoras de radio, 
TV, blogs, twits...  
Audioblogs y 
Tvblogs, 
herramientas 
para el 
aprendizaje 
colaborativo 
en 
Periodismo 
(Vidales & 
Aldea, 2014) 
Determinar las 
ventajas y los retos 
del aprendizaje 
colaborativo en el 
entorno virtual de la 
blogosfera. 
«audioblogs».  
199 alumnos del Grado 
de Periodismo de la 
Universidad de Valladolid 
para analizar hasta 
dónde los blogs 
potencian habilidades y 
competencias 
individuales y grupales. 
Alumnos de “Radio 
Informativa” y “Televisión 
Informativa” durante dos 
cursos consecutivos. 
Nanomedios: 
del blog 
aficionado a 
la información 
profesional 
en la red. 
(Escandell, 
2015) 
Nano - medios de 
comunicación se han 
convertido en uno de 
los modelos de 
negocio de éxito de 
los blogs y han 
comenzado una 
nueva tendencia de 
información. 
Los orígenes del medio 
nano, empezando por los 
conceptos iniciales sobre 
el uso de los blogs y su 
oposición a los grandes 
medios en línea. 
 La 
construcción 
de la esfera 
pública en los 
blogs 
referenciados 
como 
periodismo 
participativo 
en la 
Blogosfera 
Colombiana 
(Ramírez & 
Adolfo, 2014) 
Internet ha permitido 
descentralizar la 
información. El 
periodismo desde la 
red de redes se 
construye entonces 
por medio de la 
participación activa 
tanto de autores 
como de lectores, 
realizando un 
feedback. Los blogs 
son una evidencia de 
esta interacción.  
La construcción de una 
esfera pública desde los 
blogs, la 
descentralización de la 
información y el 
periodismo participativo. 
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Los blogs de 
autor en la 
prensa 
deportiva 
'online' 
(Bejarano, 
2014) 
El blog es uno de los 
fenómenos que mejor 
define la identidad de 
Internet y su 
espectacular 
crecimiento en los 
últimos años.  
Principales ciberdiarios 
españoles de deporte. 
Una muestra que incluye 
138 bitácoras presentes 
en la versión online de 
los cuatro diarios 
deportivos más seguidos 
en el panorama español: 
Marca, As, Sport y 
Mundo Deportivo.  
El periodismo 
y los formatos 
digitales 
caso: diario El 
Comercio 
(Domínguez 
& Santiago, 
2015) 
Breve recorrido 
histórico del 
periodismo impreso a 
nivel mundial, su 
consolidación como 
industria,  y su 
transición hacia la 
era digital, hasta 
llegar a una posible 
desaparición de los 
medios impresos. 
Las distintas 
herramientas web 
generadoras de 
expresión (blogs, 
YouTube, wikis, 
redes sociales, etc.) 
Además presenta el 
dilema de si todos 
podemos ser 
periodistas.  
Análisis de las 
principales 
características de la 
página web de diario El 
Comercio de la ciudad de 
Quito. Determinar hacia 
donde apunta el 
periodismo digital en el 
Ecuador. 
Los weblogs 
como 
espacios de 
resistencia a 
la violencia 
simbólica de 
los discursos 
periodísticos 
de los medios 
de 
comunicación 
de masa 
(Guevara, 
Flández, & 
Silva, 2014) 
El presente ensayo 
teórico tiene como 
finalidad abordar las 
potencialidades de 
las bitácoras 
virtuales, mejor 
conocidas bajo la 
denominación de 
blog o weblog, como 
espacio de 
resistencia de los 
individuos a los 
discursos 
hegemónicos de los 
medios de 
comunicación 
unidireccionales 
(prensa, radio y 
Hechos de amplio interés 
mediático como el 
atentado a las Torres 
Gemelas, también 
llamado 11S, y la Guerra 
de Estados Unidos 
contra Irak. 
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Fuente: Elaboración propia 
El caso de las investigaciones de blogs y periodismo se encuentran en un estatus académico 
distinto, ya que se realizaron congresos específicos para esta red social, del cual surgieron 
las siguientes publicaciones. 
 
 
televisión), gracias a 
sus cualidades 
tecnológicas.  
Interacción en 
cibermedios: 
la reacción de 
los lectores 
ante noticias 
y columnas 
de opinión 
(C. Arias & 
Cuadra, 
2014) 
Emitir comentarios en 
los sitios web de la 
prensa digital es una 
práctica nueva 
desarrollada gracias 
al aumento de la 
interactividad en 
Internet. La mayoría 
de los medios 
periodísticos 
electrónicos han 
implementado blogs 
en sus sitios web, con 
el objetivo de recibir 
retroalimentación de 
sus lectores.  
La relación de los medios 
de comunicación con sus 
audiencias. Se constituyó 
un corpus de 480 
comentarios asociados a 
24 artículos de dos 
géneros distintos, a 
saber: columnas de 
opinión y noticias, de tres 
medios electrónicos 
chilenos.  
El 
metadiscurso 
en columnas 
de opinión y 
en los 
comentarios 
de lectores en 
un ambiente 
virtual y 
público. 
(C. González, 
2014) 
La incorporación de 
blogs en la prensa 
electrónica ha 
estimulado la 
participación de los 
lectores como co-
mentaristas de los 
contenidos 
periodísticos. Esta 
práctica produce una 
unidad textual 
compuesta por un 
texto escrito offline, el 
artículo periodístico 
y, adosada a él, una 
cadena de comenta-
rios escritos online.  
El uso de recursos 
metadiscursivos 
interactivos e 
interaccionales entre las 
columnas de opinión y 
los comentarios que 
reciben, en dos diarios 
electrónicos chilenos (El 
Mercurio y The Clinic). 
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Tabla 1.6 Otras investigaciones sobre blogs 
Libro:  Blogs y periodismo en la red  
(Cebrián, M. y Flores J. 2006) 
Número de 
artículos 
dedicados 
a blogs 
CAPITULOS  
Cultura digital en los medios   5 
Los blogs como medio alternativo y fuente de información   7 
Tendencias de la prensa en Internet    9 
Alfabetismo tecnológico y brecha digital  4 
Los blogs como estrategias educativas  7 
El periodismo ciudadano sin cortapisas  4 
Contenidos, calidad y ética de la información en la Red  6 
Radio en Internet vs. Radio blogs  5 
Tv en internet vs videoblogs   2 
Libro: Blogalaxia y periodismo en la red 
(Cebrián, M., Flores, J. y Esteve, F., 2007) 
Número de 
artículos 
dedicados 
a blogs 
Blogs políticos electorales e institucionales  6 
Blogs como estrategia de negocio, medio alternativo y fuente de 
información  
4 
Blogs docentes y de investigación en la formación de 
ciberperiodismo y Sociedad de la Información  
4 
Periodismo especializado en la Red y medio que promueven 
Blogs temáticos  
4 
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Periodismo, bloggers, blogggers y blog periodístico  5 
Libro: Periodismo web 2.0  
(Flores, J., Esteve, F., 2009) 
Capítulos dedicados a blogs 
Ética en  la Blogosfera. Propuesta de Zygmunt Bauman. 
Blogs de los soldados norteamericanos en Irak 
Blogs de representantes políticos como método propangandistico. 
Televisión en Internet (TvIP), estreaming y Videoblogs. 
Radio en Internet, audioblogs y podcats. 
Blogs, wikis y otros recursos en el periodismo y los medios. 
Estudio de los blogs de autor en ciberdiarios vascos y andaluces. 
Os blogs e a questao do agandamento 
Las posibilidades informativas de los blogs 
Los blogs como fuente de información  
Reinventar el periodismo y los medios   
(Flores, J., 2011) 
Capítulos dedicados a blogs 
El papel de los Warblogs en la cobertura de conflictos 
El blogs político y su relación con los medios de comunicación  
Estudio sobre el funcionamiento de los blogs de Elmundo.es (parte II) 
Fuente: Elaboración propia 
1.2.6 Comentario al estado de la cuestión 
 
Los trabajos presentados permiten tener una idea del amplio espectro de investigaciones 
relacionadas con las variables periodismo y redes sociales, al menos en idioma español. 
Dado que este apartado funciona como resumen del estado de la cuestión reportado a 
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detalle en el punto anterior, y a fin de no ser repetitivo, sólo se ofrecerán algunas referencias 
a modo de ejemplo. 
Es importante mencionar que los temas a investigar son los mismos para las tres redes 
sociales analizadas: Facebook, Twitter y blogs; es decir, los investigadores parten, al menos 
en un primer momento, del supuesto de que estas redes sociales funcionan bajo las mismas 
premisas. A pesar de que cada red social tiene sus particularidades como formato, 
usabilidad, espacio para los contenidos, tipos de contenidos, forma de uso y quizá una 
cultura digital a su alrededor, también es cierto que sirven para la difusión de información, 
periodística o no, y constituyen nuevos entornos con dinámicas que, frente a un periodismo 
ya consolidado como actividad social, merecen ser estudiados. 
La investigación más recurrente se dirige a analizar el perfil general de las cuentas de los 
medios de comunicación en las redes sociales. Se hacen preguntas generales: ¿cómo usa 
el medio su red social? ¿Qué tipo de perfil tiene? ¿Qué contenidos difunden? ¿Los 
contenidos son los mismos en el medio que en la red social? ¿Quién es el encargado de las 
redes sociales en el medio? ¿Qué tan frecuente se utilizan las redes sociales? 
Otras investigaciones ponen énfasis en estudiar el mensaje que usan los medios en sus 
redes sociales, indagan si se trata de un nuevo lenguaje o si es el mismo. La mayoría de las 
investigaciones reportan que el lenguaje e incluso los contenidos son los mismos. No hay, 
salvo algunas excepciones, medios que adapten su labor periodística a estos nuevos 
entornos, sino que sólo replican o abrevian, según la red, los contenidos publican en sus 
soportes tradicionales (Silva & Gomes, 2014). 
Otro objetivo frecuente en las investigaciones es determinar cuál es el propósito del medio 
al tener redes sociales: si sólo informar, crear comunidad, aumentar la audiencia del medio, 
interactuar con los usuarios, crear marca, tener un espacio más para publicidad, etc. 
(González, S., Ramos, F., 2014). Los resultados más frecuentes apuntan a que el medio no 
tiene un propósito determinado cuando abre la red social, se infiere entonces que se trata 
más de una tendencia al ver que el resto de medios está haciendo lo mismo, pero difícilmente 
la apertura de una red social va precedida de un proyecto elaborado, en términos 
periodísticos, logísticos, económicos, etcétera. 
Estas mismas preguntas se enfocan no a un medio en específico, sino a los periodistas en 
lo individual. Lo interesante se plantea al intentar determinar qué tanto el periodista se 
escapa de los cánones o sigue cumpliendo a rajatabla el deber ser del periodismo. Los 
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resultados generalmente refieren lo mismo que en el caso del periódico: no hay una 
distinción al usar la red social. Aunque esto no es una regla, porque se reportan casos en 
donde el periodista maneja información que no publicaría en su medio; pero también hay 
otros casos en los que el periodista relaja la disciplina y habla incluso de otros temas y con 
un lenguaje más coloquial. Esto es un indicio de que se está abriendo una ventana distinta 
(Noguera J. Manuel, 2013).  
La interacción con la audiencia ha sido un tema en sí mismo, y que es importante destacar 
porque la interactividad con los medios no nace con la llegada de las redes sociales, pero 
es definitivo que sí la potencia. Antes de las redes sociales es verdad que las posibilidades 
técnicas tampoco ayudaban tanto en este rubro, aunque ya había opciones, por ejemplo, 
para la TV y el radio las llamadas; para los medios impresos existían las cartas del lector, 
etc. 
Sin embargo, la interactividad en los medios digitales, y en particular la que permiten las 
redes sociales es mucho mayor a las opciones previas (Robles, 2010). La interactividad 
ahora no sólo es directa: medio-audiencia, sino que incluso el receptor, antes pasivo, ahora 
puede participar en la elaboración de la noticia misma. Esto transgrede en mucho las normas 
no escritas del periodismo tradicional. 
En este mismo sentido, algunas investigaciones se han planteado el impacto de los 
ciudadanos que utilizan redes sociales en el periodismo. Por ejemplo, la pertinencia y 
confiabilidad de utilizar las redes sociales como fuente de información, que en el contexto de 
la presente investigación resulta un tema medular, ya que cuidar las fuentes, 
tradicionalmente, ha sido uno de los aspectos básicos de un periodista serio. No obstante, 
como se revisará en los resultados de la presente investigación, los medios están tomando 
a las redes sociales, día con día, como fuentes de información. Incluso, como únicas fuentes 
de información en una sola nota. Hoy los medios usan a las redes sociales para obtener 
información de distinta índole como: a) memes, chistes, videos graciosos, b) comunicados 
de oficinas de prensa y comunicación social c) sucesos y declaraciones de personas 
comunes y corrientes, etc. 
No obstante, estas investigaciones han llegado a la conclusión de que es importante 
confirmar, por otros medios, la información proporcionada por las redes sociales, debido a 
la facilidad de proporcionar datos falsos (Pérez, G., Carabaza, J., & Romo, D., 2013). 
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Por otra parte, diversos estudios ya han comprobado que la imagen que los periodistas 
tienen de sus lectores ha estado equivocada, a pesar de que un viejo axioma afirmaba que 
el periodista sabía lo que le interesaba a sus lectores. A partir de la incidencia de las redes 
sociales es posible, según algunos estudios aquí referidos, que la imagen que tienen los 
periodistas de los lectores pueda cambiar (Álvarez, P., Curiel, E.,  Serrano, N. & Andújar, C. 
2012).  
Aquí se encuentra, entonces, un gran aporte no sólo a la sociedad, sino al mismo periodismo: 
el individuo, por sus propias expresiones y contenidos que ofrece en sus redes sociales 
permite ser mejor conocido por el periodista, la red social se vuelve entonces extensión de 
la subjetividad del individuo y puede ser mejor conocido por cualquier persona, en este caso, 
el profesional de la información. Esto pareciera algo menor, pero en el fondo se trata de una 
pequeña contribución a la pluralización del periodismo. Antes, el periodista “suponía” que 
conocía a su audiencia, pero por más estudios de mercado que se hicieran, los aspectos 
sutiles y la subjetividad quedaban de lado. Hoy, al tener un espacio más cercano a su 
audiencia, el periodista no puede ya obviarlo y seguir ejerciendo su labor sin tener en cuenta 
que, tal vez, las inquietudes de los lectores son otras, muy distintas a las suyas. 
Las redes sociales como espacios en los propios medios también han sido objeto de estudio. 
En este sentido se ha investigado la injerencia del lector en los espacios del mismo medio. 
No al mismo nivel del periodista, como co-autor de la nota, salvo algunos intentos que 
quedan a nivel de experimento, sino como comentadores de las notas, aunque en algunos 
casos dicha interactividad es menor (González-Molina, S. 2013). 
Esta apertura se llevó tiempo y esfuerzo, tanto técnicos pero sobre todo de una actitud 
distinta por parte del medio, de entender la época en la que vivimos, de soltar el monopolio 
de la verdad del que gozaron durante muchas décadas. De tal forma que al abrirse estos 
espacios al lector los descubrimientos han sido, por una parte muy enriquecedores para la 
actividad periodística, pero por otro lado han resultado tristes reflejos de la sociedad. 
Por una parte, los aportes significativos de la presencia de las redes sociales en los espacios 
de comentarios en las notas han traído, según los estudios reportados, una visión crítica y 
complementaria. Los lectores, a diferencia de lo intuido previamente, leen con atención la 
información proporcionada y tienen, en muchas ocasiones, información o formación de un 
nivel mucho mayor al del periodista, de tal suerte que refutan, corrigen, cuestionan y/o 
complementan la información proporcionada por el periodista. 
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Esto es un avance para el ecosistema informativo en general, los lectores se ven 
enriquecidos con los aportes de otros lectores cercanos física o intelectualmente al hecho 
noticioso. El periodista, por su parte, también se ve enriquecido y se sabe con un mayor 
compromiso que antes; no obstante, todavía no se da el paso de retomar las participaciones 
valiosas de los lectores, incorporarlas a la nota y darle el crédito respectivo. 
Otro gran dilema que han abordado las investigaciones académicas es si las redes sociales 
en tanto labor informativa del periodismo legitimado son un nuevo paradigma periodístico o 
no (Peralvo & Belén, 2014). La discusión no ha terminado y las conclusiones a las que han 
llegado los trabajos son todavía, haciendo la analogía con Internet, una especie de “sitio en 
construcción”, es decir, pareciera que todavía no es tiempo de afirmar o negar tal axioma. 
Las redes sociales, como se explicará en el siguiente capítulo, todavía no han alcanzado 
una madurez histórica tal como para definir con exactitud la relación que ejercerán con 
respecto al periodismo. 
En el mismo tenor de debates no concluidos se encuentra el dilema de si la labor informativa 
que llevan a cabo los ciudadanos vía la herramienta de sus redes sociales se puede 
considerar periodismo o no. Las razones encontradas van en dos sentidos: desde las 
simples, dotadas de prepotencia, hasta la sincera aceptación de los errores históricos del 
periodismo y los aportes informativos de los ciudadanos, casi imposibles de cubrir por 
periodistas de profesión. En el sentido de esta discusión, destaca una investigación que 
encuentra en los blogs una alternativa de resistencia a la violencia de los medios de 
comunicación (Guevara, Flández, & Silva, 2014). 
Una línea de investigación paralela se ha centrado no en determinar si las redes sociales 
son o no una nueva forma de periodismo, sino en entender cómo éstas han modificado el 
quehacer periodístico. Por ejemplo, el papel que cumplen los líderes de opinión, no 
periodistas, de las redes sociales (Escolar, Claes, & López, 2013). 
Otros trabajos piensan la convergencia del periodismo y las redes sociales, en tanto 
crossmedia o transmedia. El aporte de estas investigaciones es que van más allá de 
discusiones sin fin y se enfocan en describir un fenómeno que definitivamente responde a 
una intersección en los contenidos y plataformas. Del mismo modo, en la búsqueda de 
formas distintas de concebir nuevas disciplinas, es que algunas investigaciones han llamado 
periodismo 2.0 (Cebrián, 2008), o más recientemente periodismo 3.0 a estas convergencias 
mediáticas. 
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En este orden de ideas, también se ha estudiado si los periodistas requieren una 
alfabetización tecnológica y, en su caso, cuáles son esos conocimientos que le exige el 
nuevo escenario del social media (Flores, 2009). Al respecto suele haber coincidencia en 
torno a que, en efecto, el periodista debe utilizar las herramientas para editar información en 
cualquier formato, conocer la cultura digital, etc. Sin embargo, también ha surgido la 
controversia en torno a si una mayor capacitación implica explotación laboral, dado que el 
aumento de las habilidades no corresponde con una mejora en las condiciones 
contractuales. 
En cuanto a países, la mayoría de las investigaciones se presentan en España, aunque 
México, Perú, Colombia y Brasil, entre otros, también se han preocupado por analizar estos 
fenómenos. 
Los métodos de investigación utilizados para el abordaje del periodismo y las redes sociales 
son muy amplios y casi abarcan la totalidad de las opciones, tanto cuantitativas como 
cualitativas, aunque hay una marcada preferencia por estudios cualitativos. El espectro de 
investigaciones comprende al emisor (los periodistas y los ciudadanos), el mensaje (la 
noticia o las publicaciones), el receptor (los ciudadanos o incluso los mismos periodistas), el 
canal (las plataformas de redes sociales, su usabilidad y posibilidades técnicas), el código 
(el lenguaje propio de las redes sociales, por ejemplo los memes o los hashtags) y el contexto 
(la cultura digital misma). 
Otro aspecto al que también se le ha dedicado un espacio considerable está relacionado con 
el marketing y la publicidad (Bellón & Sixto, 2011). Es normal que haya preocupación porque 
los esfuerzos dedicados a otra plataforma distinta a la del medio puedan ser rentables. Lo 
que se ha encontrado indica que sólo los grandes medios pueden hacer rentables sus redes, 
en tanto los medios pequeños tienen que lidiar con dificultades económicas y las redes 
sociales antes que un ingreso suelen suponer un gasto extra. 
Con respecto a la presente investigación, se encontró un trabajo que utilizan el newsmaking 
para entender la relación del periodismo con las redes sociales (Pérez, G., Carabaza, J., & 
Romo, D., 2013), y uno más que retoman las rutinas productivas (Atala & Arriagada, 2012). 
Ambas teorías retomadas en el capítulo 2 de esta tesis. 
Finalmente, de los más de 160 trabajos analizados, solamente uno analiza la representación 
mediática de las redes sociales, pero en el caso de la Provincia de Aragón (Pino, 2010). 
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Estas investigaciones aquí reseñadas se han centrado en distintas variables como: 
especialidades del periodista: corresponsales de guerra, fotorreporteros, etc.; prensa 
especializada (deportes, ciencias, cultura, política, comunicación universitaria, etcétera); 
diversos medios como radio, prensa, TV y cibermedios. 
 
1.1 Objetivos 
 
En una era en donde las tecnologías emergentes son cada vez más omnipresentes en la 
sociedad global, es indispensable que la investigación observe permanentemente los 
fenómenos sociales y de comunicación que intervienen en este proceso de cambio 
constante. 
En este contexto las llamadas Tecnologías de Información y Comunicación (TIC) han tenido 
un impacto muy importante en el ámbito de la comunicación y en especial del periodismo. 
Los periódicos en Internet, a unos 20 años de haberse creado han cambiado 
constantemente, y una de las transformaciones más importantes ha sido la incorporación de 
los ciudadanos a los espacios periodísticos a través de foros, chats, blogs, Facebook y 
Twitter, entre otros, que han puesto los propios medios en línea para disposición de sus 
lectores. Sin embargo, cuando así ha sucedido los medios tienen en su poder la facultad de 
censurar, omitir o incluso transformar los mensajes provenientes de sus usuarios. 
Esta no es la única modalidad en la que los ciudadanos participan en la “esfera pública 
virtual”, sino que esos mismos entornos son utilizados fuera del ámbito de los medios 
tradicionales en línea. Es decir, los ciudadanos con un ordenador y acceso a Internet pueden 
participar con múltiples herramientas a fin de proponer temas, debatir, analizar a los mismos 
medios, cuestionar la vida pública, e incluso contar la propia vida privada de los ciudadanos. 
Sea cual fuere el mensaje de estos entornos de Internet, lo que ha cambiado 
fundamentalmente es que el individuo no tenía acceso a este tipo de herramientas que le 
daría la posibilidad de que su perspectiva del mundo llegara prácticamente a cualquier lugar. 
Desafortunadamente no todos los sectores sociales tienen acceso a la red y solo la conocen 
a través de lo que los medios de comunicación expresan de ella. Esto es muy importante 
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sobre todo en países como México, en donde el porcentaje de población conectada a la red 
no supera el 35 por ciento (INEGI, 2014).3 
Como se observará en el capítulo 2, cuando un individuo no se encuentra en contacto con 
una realidad determinada (en este caso las redes sociales), la idea que se forma de ella se 
construye a través del discurso mediático. Pero no sólo eso, sino que los medios también 
dirigen la mirada (agenda framing) hacia una postura determinada, incluso conocida a 
primera mano por los individuos. 
De tal suerte que los objetivos por los que se guió el presente trabajo de investigación se 
dividieron en dos: descriptivos y específicos. 
 
1.3.1 Objetivo General4 
Conocer la construcción mediática de las redes sociales (Facebook, Twitter y blogs)5 a través 
de los periódicos mexicanos en línea Milenio, El Universal y Excélsior. 
 
1.3.2 Objetivos específicos 
1. Identificar la ubicación y procedencia de las redes sociales en los diarios analizados. 
2. Identificar el tratamiento periodístico que los medios analizados le dan a las notas 
referidas a redes sociales. 
3.  Identificar el impacto social, la proximidad y el encuadre de las notas referidas a las 
redes sociales. 
4.  Identificar  con qué temáticas se vincula a las redes sociales. 
5.  Identificar si las redes sociales referidas son las notas en sí o fungen como fuentes 
de información. 
                                            
3 Según el Instituto Nacional de Información Estadística y Geográfica de México, en 2014 el 34.4% de los hogares tenía 
una conexión a Internet y se estima que hay 44.4 millones de usuarios de este servicio.  
4 Cabe mencionar que la categorización y subsecuente creación de indicadores que explica cómo se llega a 
los siguientes objetivos está detallado en el epígrafe dedicado a la metodología 
5 Siempre que se mencione redes sociales, deberá entender los tres elementos de este estudio: Facebook, Twitter y Blogs. 
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6.  Identificar las características de la información cuando la red social funge como la 
nota en sí. 
7.  Identificar las características de la información cuando la red social funge como 
fuente de información. 
8. Identificar el tipo de citas textuales cuando la red social funge como fuente de 
información. 
9.  Identificar la valoración general que se le da a las redes sociales referidas. 
10.  Identificar la naturaleza de la información base de las notas referidas a redes 
sociales. 
11.  Identificar el tipo de fuente de información de las notas referidas a redes sociales. 
12.  Identificar el tipo de interacción que promueven las redes sociales referidas. 
13.  Identificar el uso hipertextual de las notas relacionadas con las redes sociales. 
 
1.4 Hipótesis 
 
Los supuestos que guían esta investigación están íntimamente vinculados y responden a los 
objetivos planteados anteriormente. Las hipótesis a comprobar son las siguientes: 
 
1.4.1 Hipótesis general 
Los periódicos en línea mexicanos crean una imagen superficial de las redes sociales y 
alejadas de su propia dinámica. La representación mediática de las redes social es parcial y 
sesgada. Se parte de los tradicionales valores periodísticos, pero al hacerlo se aleja del 
propio fenómeno del social media. 
Se les relacionada con temas poco relevantes para la vida de los ciudadanos. Los 
protagonistas representados de las redes sociales no son ciudadanos, como la mayoría de 
los usuarios, sino actores sociales con una reputación adquirida (artistas, cantantes, 
políticos, deportistas); es decir, les otorgan poco espacio a los ciudadanos, y si lo hacen es 
para relacionarlos con temas de violencia, lo que sesga enormemente la realidad social. De 
igual forma, los periódicos mexicanos no permiten una caracterización completa de las redes 
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sociales, ya que no proporcionan los datos necesarios para que el lector se remita a ellas, 
como dirección de Internet y nombre del autor. 
No existe una profundización en cuanto a las posibilidades de interactividad que 
proporcionan estas plataformas de Internet y además casi nunca se relacionan con alguna 
forma de periodismo, a pesar de que frecuentemente son tomadas como fuentes de 
información. 
 
1.4.2 Hipótesis específicas 
1. Los periódicos mayoritariamente retoman redes sociales provenientes del extranjero, 
sobre todo en temas de espectáculos. Esta información proviene principalmente de 
agencias extranjeras, de tal suerte que la información se homogeneiza. 
2. Las redes sociales no son tomadas como forma de periodismo en general, pero 
tampoco cuando son cuentas de ciudadanos. Es decir, se está construyendo una 
legitimación distinta a la del periodismo, a pesar de que se abordan, en cierta medida, 
temas similares. 
3.  Las redes sociales referidas tiene mayormente su impacto social a nivel nacional e 
internacional, en detrimento de lo local y lo regional. El impacto social se centra en 
grupos específicos de población, bien sea a nivel nacional o internacional, en 
detrimento de grupos más amplios. El encuadre periodístico responde principalmente 
al conflicto. 
4. Las temáticas relacionadas con las redes sociales no representan de manera fiel las 
temáticas que abordan en sí las redes sociales, pueden intersectarse en momentos, 
pero mayoritariamente el periodismo vincula a las redes sociales con otras temáticas 
exclusivas del interés periodístico. 
5. Las redes sociales representadas son las notas en sí, en mayor proporción que 
cuando fungen como fuentes de información.  
6. Cuando la red social es la nota, la información es prioritariamente de actualidad. En 
este caso la información está basada en el propio medio de comunicación, es decir, 
es más patente la intervención del medio frente a otros actores sociales. 
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7. Cuando la red social es fuente de información, ésta es prioritariamente de actualidad; 
está basada en protagonistas del hecho informativo, es decir, de facto los medios 
están legitimando a las redes sociales como fuente de información confiable. 
8. Los protagonistas de las citas textuales son los propios autores de las redes sociales, 
no obstante, el tipo de citas textuales suele ser mayoritariamente parafraseada. 
9. La valoración principal que se le confiere a las redes sociales está relacionada con lo 
negativo, con riesgos que entrañan su presencia. 
10.  La información referida a las redes sociales se basa en hechos más que en 
supuestos.  
11.  La mayoría de la información referida a las redes sociales se basa más en 
declaraciones (hechos verbales) que en acontecimientos (hechos físicos). 
12.  Las redes sociales no se representan como opciones para ampliar la información 
proporcionada en una nota, tampoco para organizar alguna acción colectiva ni para 
cualquier otro tipo de interacción medio-lectores. 
13. El uso del hipertexto en las notas relacionadas con las redes sociales es limitado. 
Generalmente no se ofrecen cuentas de la red del medio, del periodista ni tampoco 
de otro medio de comunicación. 
1.5 Justificación 
 
Los medios de comunicación y, en especial el periodismo, se enfrentan a un mundo muy 
distinto al de hace solo 20 años, cuando Internet apenas comenzaba a introducirse en la 
población en general, luego de casi una década de investigación y desarrollo, primero como 
parte de un proyecto militar y luego anidado en algunas universidades norteamericanas 
como Stanford y el MIT. 
La intención de abrir Internet a la gente la hizo patente Al Gore, entonces vicepresidente de 
Estados Unidos, cuando afirmó que se liberaba Internet a las fuerzas del mercado, para que 
se autorregulara solo y fuera punta de lanza de una nueva economía, basada en el 
conocimiento. 
Luego de un poco más de 20 años, internet, en efecto, basa gran parte de su lógica de 
funcionamiento en lo que produce económicamente. En las grandes redes sociales como 
Facebook, Twitter, los blogs, Youtube, Instagram, LinkedIn, se han invertido grandes 
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cantidades de dinero para poder soportar a millones de usuarios, además de intentar proveer 
una experiencia de navegación cada vez más sencilla y eficiente. 
Luego de las inversiones que hicieron, y que se revisarán en el capítulo dedicado a cada 
red, estas empresas han creado diversas estrategias para monetizarlas, es decir, para 
recuperar lo invertido en ellas y, por supuesto, para generar subsecuentes ganancias. 
Actualmente el tiempo que las personas pasan conectadas a estas redes va desde varios 
minutos hasta la mayor parte del día. Las relaciones de los adolescentes en Estados Unidos, 
por ejemplo, se dan en mayor proporción a través de la mediación tecnológica de estos 
entornos en comparación con sus relaciones cara a cara. 
Investigaciones sobre los blogs de hace 9 años dejaban patente que había una división en 
el mundo virtual entre Norte-Sur. El Norte proveía de información y el Sur solamente la 
consumía. Hoy este comportamiento ha cambiado, y algunos países de Latinoamérica como 
México se encuentran entre los que más penetración tiene de usuarios conectados a las 
redes sociales.  
La información que se genera en estas redes sociales es muy diversa, no obstante, es la 
primera vez en la historia del hombre que una sola persona, con pocos recursos 
(comparados con una editorial, una productora de cine o un medio de comunicación) es 
capaz de poner su pensamiento al alcance de millones de personas en casi cualquier parte 
del mundo. 
Este empoderamiento de un solo individuo (o de millones de individuos al mismo tiempo) 
propone, cuando menos, un nuevo escenario mediático en el orden internacional. Hay 
millones de terabytes de información que pasan inadvertidos para la mayoría de los 
“conectados”, pero hay otra información que ha tenido repercusiones sociales, políticas, 
económicas  e incluso militares. 
Este es el nuevo escenario al que se enfrentan los medios de comunicación: han perdido el 
monopolio de la difusión masiva del pensamiento, frente a simples ciudadanos cuyos 
contenidos, en algunas ocasiones, han tenido más visibilidad que la de muchos otros medios 
de comunicación. 
De tal forma que estudiar estos entornos de la red no resulta trivial, sino al contrario. En tanto 
más conozcamos sobre este fenómeno, desde el periodismo y la comunicación, mejor uso 
podrá hacerse del mismo. 
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Como se revisó en el estado de la cuestión, la mayoría de las investigaciones se dirigen a 
estudiar cómo los medios de comunicación usan sus propias redes sociales, si los 
contenidos son los mismos o difieren de lo publicado por el medio mismo, la interacción con 
sus usuarios, el lenguaje utilizado, la preparación de quienes están a cargos de las redes 
sociales, etc. 
De tal forma que esta investigación aporta, a diferencia de lo mencionado, la manera en que 
los medios representan a las redes en general.  
Más allá del trabajo cotidiano del periodista, esta investigación se centra sólo en el texto, en 
el significado publicado por los periódicos analizados. Entonces es posible encontrar los 
aciertos, pero también los vicios frecuentes del periodismo. Al exaltar unos aspectos de la 
noticia y dejar otros fuera, irremediablemente se está sesgando la representación de las 
redes sociales. 
Esto no es algo menor, si recordamos la cantidad de personas que hoy participan en las 
redes sociales, es decir, la construcción que están haciendo los medios de las redes sociales 
repercute en cómo éstas se perciben socialmente. De qué forma, por ejemplo, los padres se 
enfrentan a este fenómeno frente a sus hijos, qué prejuicios tienen, qué usos se les da, qué 
preparación requieren para su uso, etc. 
Como en otros ámbitos, la representación mediática construye estereotipos, entonces es 
fundamental preguntarse, ¿cuál es el perfil que están formando los medios de las redes? 
¿Cómo los usuarios se van a relacionar con las redes sociales que utilizan a diario? Pero 
más preocupante aún, cómo los no usuarios se van a construir una idea de ese fenómeno 
que sólo conocen por lo que el medio les proporciona? Esta es la importancia en términos 
sociales. 
Desde la perspectiva del profesional del periodismo, esta investigación puede servir como 
punto de reflexión para entender cómo el quehacer periodístico perfila un hecho de manera 
tan radical. Cómo el hecho en sí queda supeditado a la visión del periodista y del medio. 
Esto sin duda puede promover mayor responsabilidad y conciencia en quienes participan en 
la construcción mediática de las redes sociales. Puede servir como el espejo que nos permite 
tomar distancia y entender lo que está pasando, para actuar de manera más cuidadosa, ya 
que en el quehacer cotidiano, el periodista frecuentemente olvida las consecuencias sociales 
de su actividad. 
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Por ejemplo, la idea de hacker que han construido los medios de comunicación tiene que 
ver, en términos generales, con la idea de un delincuente informático, que entra y roba 
información y cuentas bancarias. A diferencia de ello, un hacker es, desde una perspectiva 
más profunda, un experto informático cuyo objetivo es mejorar la seguridad y el conocimiento 
en la red, y sobre cuyos aportes se sustenta, de hecho, Internet. 
Internet, en sus inicios, por ejemplo, se representó en los medios como un espacio en donde 
los adolescentes y adultos perversos entraban a ver pornografía. El resultado de esto es que 
los padres, conocedores de lo que es Internet sólo a través de las noticias, en lugar de 
orientar a los hijos y ayudarlos a enfrentarse a esta gran posibilidad que de hecho es Internet, 
prefirieron prohibir el acceso a sus hijos. 
El problema va más allá de una simple prohibición: se está perdiendo el resto de beneficios 
que proporciona un uso responsable e informado de Internet, como procesos educativos, de 
socialización, de interacción, de mejora de habilidades tecnológicas, de posibilidades 
laborales, etc. 
En el caso de la presente investigación el proceso es el mismo. Si los medios representan a 
las redes sociales vinculadas con la farándula, los secuestros, la violencia, pérdida de 
tiempo, fobias o filias, etc. Es normal que se pierda la posibilidad de explotar los beneficios 
que sí pueden proporcionar, como la coordinación, organización y mejoramiento del trabajo 
en grupo; el estrechamiento de lazos familiares y afectivos, sobre todo de quienes no están 
físicamente cercanos; la posibilidad de participar activamente en el mejoramiento de 
productos y servicios; colaborar y estar informado del accionar gubernamental; participar en 
procesos educativos horizontales, etc. 
No obstante, si lo único que representan los medios es el aspecto negativo de las redes, y 
se deja de lado todo lo anterior, es normal que la sociedad no se sienta motivada a acceder 
a estos espacios, o bien que sólo los vea de manera parcial y sesgada. 
Los resultados de esta investigación pueden servir para vislumbrar el derrotero que seguirán 
estas redes sociales y, de ser así, se podrá confirmar, en el transcurso del tiempo, la 
incidencia de los medios en la configuración de la realidad social, más allá de la propia 
realidad mediática. 
En resumen, esta investigación sirve a los interesados en el estudio de estos nuevos 
fenómenos, pero también puede resultar de particular interés para los propios periodistas, 
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ya que puede recordar cuál es su papel como constructores de realidad, y cómo 
específicamente están construyendo a las redes sociales en línea. 
 
1.6 Metodología 
 
La estructura metodológica de un trabajo de investigación representa una de las etapas más 
importantes del todo el proceso, ya que define el perfil que ésta tendrá, de principio a fin. 
Existen fundamentalmente dos tipos de investigación en el área de las Ciencias Sociales, y 
que se aplican a estudios de periodismo. Se dividen en cualitativa y cuantitativa. Entre las 
primeras existe una amplia gama que van desde la etnografía, la antropología, la 
hermenéutica, el método biográfico, el análisis de discurso, la semiótica, etcétera, las cuales 
requieren un trabajo de campo en el que el investigador se remite al fenómeno casi siempre 
en directo, ya sea como observador participante o no participante. Su objetivo es explicar 
razones con fenómenos sociales particulares, difícilmente se busca la generalización de los 
resultados pues apenas se convierte en una fotografía instantánea de la realidad estudiada. 
Por otra parte, entre los métodos cuantitativos se encuentran los censos, las encuestas, y el 
análisis de contenido, cuyo objetivo es escudriñar directamente el significado de los 
mensajes. 
Dado que esta investigación intenta conocer cuál es la construcción de las redes sociales 
(Facebook, Twitter y blogs) que crean los principales periódicos mexicanos en línea, el 
análisis de contenido resulta la metodología idónea, tal como se explicará en lo sucesivo. 
Entre los trabajos a destacar en este campo en la investigación en Iberoamérica destacan el 
de Piñuel, Gaytán y Lozano (2013) tanto por su actualidad como porque utilizan también el 
ya mencionado análisis de contenido. Además de esta herramienta, ellos utilizan el método 
Delphi, destinado a indagar las intenciones y perspectivas de los actores especializados, en 
su caso, relacionados con los medios de comunicación. No obstante, los objetivos, a 
continuación señalados, se ciñen a estudiar de qué manera se representan, en el significado, 
las redes sociales en la prensa mexicana. 
El análisis de contenido es una metodología ampliamente usada en el estudio de los medios 
de comunicación; algunos como la radio, la televisión y sobre todo la prensa han sido objetos 
de este tipo de análisis que tiene como objetivo general descubrir el contenido latente de los 
mensajes de estos medios. Campañas políticas, temáticas específicas, personajes 
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determinados o sucesos de interés de la vida general son preocupación constante de los 
investigadores. 
En el contexto de esta investigación el análisis de contenido resulta de gran utilidad pues 
permite realizar inferencias a partir de las notas de los tres periódicos mexicanos en línea. 
El análisis de contenido, según Krippendorf (1990:30), es “una técnica de investigación 
destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproductibles y válidas que 
pueden aplicarse a su contexto”, es decir, para Krippendorf el análisis de contenido no 
provee de manera directa los significados que se encuentran entre las líneas de un texto, 
sino que ofrece las herramientas necesarias para que el investigador los interprete. 
En este mismo sentido, para algunos investigadores el análisis de contenido solo 
proporciona la cuantificación de datos, pero para otros esta cuantificación es la base 
científica para descubrir los significados latentes en un texto.  
Bardin, por su parte, luego de hacer un recorrido por varios autores que han estudiado el 
tema, propone que el análisis de contenido se puede entender como “un conjunto de técnicas 
de análisis de las comunicaciones utilizando procedimientos sistemáticos y objetivos de 
descripción del contenido de los mensajes” (Bardin, 1986: 29). No obstante para este autor 
es indispensable precisar que el objetivo de esta técnica es la “inferencia de conocimientos 
relativos a las condiciones de producción (o eventualmente de recepción) con ayuda de 
indicadores (cuantitativos o no)”. (Bardin, 1986: 29). 
Tanto Krippendorf como Bardin ponen énfasis en la posibilidad de hacer inferencias a través 
del análisis de contenido, aunque ésta será solo una de las posibilidades que se pueden 
alcanzar. Berelson enumera algunas otras aplicaciones de esta técnica: 
-Para describir tendencias en el contenido de las comunicaciones. 
-Para seguir el curso del desarrollo de estudios académicos. 
-Para establecer las diferencias internacionales en materia del contenido de las 
comunicaciones. 
-Para comparar los medios o “niveles” de comunicación. 
-Para verificar en qué medida el contenido de la comunicación cumple los objetivos. 
-Para construir y aplicar normas relativas a las comunicaciones. 
-Para colaborar en operaciones técnicas de una investigación (por ejemplo, codificar 
preguntas abiertas en las entrevistas de encuestas). 
-Para exponer las técnicas de la propaganda. 
-Para medir la “legibilidad” de los materiales de una comunicación. 
-Para poner de relieve rasgos estilísticos. 
-Para identificar los propósitos y otras características de los comunicadores. 
-Para determinar el estado psicológico de personas o de grupos. 
-Para detectar la existencia de propaganda (fundamentalmente con fines legales). 
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-Para obtener información política y militar. 
-Para reflejar actitudes, intereses y valores (“pautas culturales”) de ciertos grupos de la 
población. 
-Para revelar el foco de la atención. 
-Para escribir las respuestas actitudinales y conductuales frente a las comunicaciones. 
(Krippendorf, 1990: 46-47) 
 
De entre las opciones que plantea Berelson, podemos decir que esta investigación utiliza el 
análisis de contenido para describir tendencias en el contenido de las comunicaciones, es 
decir, las tendencias en cuanto a la imagen que se construye de las redes sociales; 
establecer las diferencias entre diversos medios en materia del contenido de las 
comunicaciones, en el sentido de comparar la construcción simbólica de los tres periódicos 
mexicanos elegidos; y para revelar el foco de la atención, es decir, los aspectos 
fundamentales con los que se relaciona a las redes sociales. 
A fin de tener una visión global del análisis de contenido, Piñuel aporta una definición que 
aglutina las diversas perspectivas en torno al tema: 
Se suele llamar Análisis de contenido al conjunto de procedimientos interpretativos 
de productos comunicativos (mensajes, textos o discursos) que proceden de 
procesos singulares de comunicación previamente registrados, y que, basados en 
técnicas de medida, a veces cuantitativas (estadísticas basadas en el recuento de 
unidades), a veces cualitativas (lógicas basadas en la combinación de categorías) 
tienen por objeto elaborar y procesar datos relevantes sobre las condiciones 
mismas en que se han producido aquellos textos, o sobre la condiciones que 
puedan darse para su empleo posterior. (Piñuel, 2002: 2) 
De lo anterior se rescata, a diferencia de los autores mencionados anteriormente, que el 
análisis de contenido involucra procesos cuantitativos pero también cualitativos, y que el 
análisis de los datos se da siempre en el contexto de la producción de los textos. Para el 
caso de esta investigación, el contexto de los datos son los periódicos mexicanos elegidos 
y se tratará de un estudio cuantitativo, aunque en ciertos momentos se ofrecerán ejemplos 
para dar al lector una referencia sólo a manera ilustrativa. 
 
1.6.1 Selección de la muestra 
Se seleccionaron tres periódicos mexicanos en línea porque permitían hacer un análisis 
distinto al de los periódicos en papel, es decir, se puede analizar la interactividad y la 
hipertextualidad digital.6 Otro factor para analizar periódicos en línea fue que éstos tuviesen 
                                            
6 Esto no significa que en los diarios en papel no exista la interactividad e incluso la hipertextualidad, pero el dispositivo 
digital permite que estas características sean inmediatas. 
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la posibilidad de vincular por medio del hipertexto a las mismas redes sociales, ya fuera 
mediante enlaces activos o inactivos, lo que le daría al usuario la capacidad de remitirse 
inmediatamente a la red social referida. 
Los periódicos seleccionados para el estudio fueron El Universal, Milenio y Excélsior. Se 
eligieron estos tres medios por su relevancia, ya que son los tres periódicos en línea más 
consultados en México, según datos de Alestra que coinciden con los proporcionados por el 
Padrón Nacional de Medios Impresos, además de que sus versiones impresas tienen 
cobertura nacional. A continuación se describe el perfil general de cada uno de ellos, a fin 
de conocer brevemente su trayectoria e importancia en el contexto del periodismo mexicano 
en Internet. 
 
A. El Universal 
Surgió el 1 de octubre de 1916 a iniciativa de Félix Fulgencio Palavicini con el lema “Diario 
Político de la mañana”. Fue uno de los primeros diarios en México que utilizó los servicios 
de las agencias internacionales de información. 
El primer lema que utilizó fue “El Diario Político de la Mañana" y posteriormente cambió a "El 
Diario Popular de la Mañana", a partir de 1921 utiliza "El Gran Diario de México", tal como 
se le conoce actualmente. 
En 1940, durante la Segunda Guerra Mundial publica las primeras fotos enviadas a través 
de hilo fotográfico, y entre 1976 y 1979 se sustituyeron máquinas de escribir por 
computadoras.  
Para 1999 el diario incorpora color a su edición impresa y dos años más tarde inaugura la 
versión en Internet llamada El Universal online, bajo la dirección: 
http://www.eluniversal.com.mx7 
En cuanto a su versión en Internet, El Universal aparece por primera vez el 7 de marzo de 
2001, con actualizaciones diarias en la madrugada, con la misma información que el impreso 
en papel. 
Actualmente cuenta con las siguientes secciones permanentes: Nación, Metrópoli, Estados, 
Opinión, Cartera, Deportes, Cultura, Periodismo de datos, Periodismo de investigación, 
                                            
7 Con información de Historia Ampliada. Disponible en: 
http://www.el-universal.com.mx/disenio/directorios/histamp_frame.htm 
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Ciencia y salud, Techbit, Menú, De ultima, Destinos, Autopistas, English, Minuto X minuto, 
el Universal TV, Fotos, Gráficos, Lo más visto, Red Política, Espectáculos, Cultura, Data, 
Ciencia, Edo. Mex, Mundo, Opinión, Estilos, Confabulario, Sociedad. 
En su página de Internet actualmente reportan 22 millones de usuarios únicos promedio al 
mes; 703 mil usuarios únicos al día, 234 millones de páginas vistas por mes, 28.14 minutos 
de navegación promedio por usuario y 7.7 millones de páginas vistas diariamente.  
En Facebook cuentan con 2.2 millones de likes, en tanto que en Twitter tienen 2.6 millones 
de seguidores.8 
Según el portal Alexa, especializado en medir el ranking de sitios web a nivel mundial, El 
Universal online se encuentra en el lugar número 22 de México y 1687 del mundo, es decir 
es el periódico en Internet más visitado de México. 
B. Milenio 
Los inicios del periódico Milenio datan en 1974, cuando funcionaba como periódico local de 
su ciudad de origen: Monterrey, Nuevo León. 
Creado por Jesús Dionisio González y perteneciente al Grupo Editorial Mileno, este diario 
arribó a la Ciudad de México el 1 de enero de 2000.  Es distribuido en toda la República 
Mexicana y cuenta con suplementos como la revista socialité Chic, el semanario M (antes 
revista Milenio Semanal) y el suplemento cultural Laberinto, entre otras publicaciones. 
Gracias al auge alcanzado como diario de la ciudad, en 2008 Grupo Milenio lanzó al aire el 
proyecto Milenio Televisión, con el lema “La historia en tiempo real”, el cual da cobertura las 
24 horas del día a los acontecimientos noticiosos del país. 
Actualmente cuenta con las secciones: Políticas, Firmas, Estados, Policía, Tendencias, 
Negocios, Cultura, DataLab, Tribuna Milenio, ¡Hey!, La afición, Internacional, El polígrafo, 
Emprendedores, Fotogaleria, Moneros, Laberinto.  
De acuerdo con información de su propio portal, cuenta con 6.1 millones de visitas únicas al 
mes, 42 millones de páginas visitadas por mes, más de 272 mil twits y más de 271 mil retuits 
mensuales; 176,299 mil personas hablan en Facebook de Grupo Milenio.  
                                            
8 Servicios de El Universal. Disponible en: http://www.eluniversal.com.mx/disenio/servicios/EU_supublicidad.htm 
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Además cuenta con 965 mil 206 seguidores en Twitter; 3,187,353 en Facebook; 66 mil 071 
suscriptores en Youtube; más de 11 mil 211 seguidores en Google y más de 4 mil 211 en 
Instagram. 
C. Excélsior  
Bajo el lema “El periódico de la vida nacional” surge el 18 de marzo de 1917, y como nota 
principal tuvo la caída del imperio ruso de los Romanoff. 
Su fundador, Rafael Alducin,  propuso que Excélsior se convirtiera en una ventana al mundo, 
dando prioridad a la información internacional. No sólo con su sección de cables 
internacionales, sino con presencia propia en Nueva York, con Rodrigo de Llano a la cabeza 
de una red de corresponsales que permitió a los lectores del diario conocer de primera mano 
lo que pasaba en otras partes del mundo, como hoy sucede con las redes sociales. 
Fue el primer diario en desarrollar un modelo de comunicación que está en el origen de lo 
que hoy se conoce como multimedia. A él se debe el primer noticiario en la televisión 
mexicana, dentro de la estructura de lo que entonces se llamaba Telesistema Mexicano. 
Antes, Excélsior había tenido su propia estación de radio, la CYX, en 1924. 
Desde 2006, Excélsior trabaja en compañía de Grupo Empresarial Ángeles. Este 
renacimiento lo salvó de la extinción. Actualmente, junto con Imagen Radio y Cadenatres, 
este diario forma parte de Grupo Imagen Multimedia. 
Actualmente cuenta con las secciones: Portada, Nacional, Global, Dinero, Comunidad, 
Adrenalina, Función, Hacker, Expresiones, Opinión, Suplementos, Multimedia, Animales, 
León Cecil, Selección Mexicana, Fuga de “El Chapo”, Viral, El lado Sexy, Salud, Ciencia, 
Seguridad. 
De acuerdo con el catálogo nacional de medios impresos e internet 2014 el portal de 
Excelsior cuenta con 3.7 millones de visitas únicas. En su cuenta del Twitter muestra que 
cuenta con 2.385 mil seguidores, mientras que en Facebook cuenta con 767 895 mil likes. 
1.6.2 Selección de la unidad de análisis 
En esta investigación las unidades de análisis coinciden con las llamadas unidades físicas. 
En el caso de los blogs, se buscaron términos que tuvieran la palabra blog, weblog o bitácora 
y cualquiera de sus derivados, por ejemplo: 
weblog –> weblogger – weblogs 
73 
 
blog –> blogging – blogers – blogspot 
bitácora – bitácoras – bitacorear 
Es importante mencionar que en el caso de “bitácora” se cuidó que hiciera referencia a los 
blogs y no a otras acepciones de la palabra, para evitar sesgos en el análisis. 
Para el caso de Facebook no hubo alternativas, sólo se tomó el mismo término, lo mismo 
para Twitter. El término “redes sociales” o “red social” no se tomó en cuenta por la 
imposibilidad de determinar una red en específico. 
Se analizaron 900 notas de los tres periódicos, 300 notas por cada diario, distribuidas de la 
siguiente manera: 
Milenio – 300 notas del 23/01/15 al 17/06/15 
Excélsior – 300 notas del 28/11/14 al 29/06/15 
El Universal – 300 notas del 02/03/15 al 28/06/15 
De las 300 notas de cada diario se capturaron 100 que contuvieran el término Blog (o los 
derivados mencionados), 100 de Facebook y 100 de Twitter. 
Las notas se eligieron, para los tres diarios, a partir del 30 de junio de 2015. Se hizo la 
búsqueda en orden cronológico inverso, hasta alcanzar 100 notas para cada periódico y red 
social. 
 
1.6.3 Categorías de análisis 
 
La construcción de categorías es un paso muy importante en el desarrollo de la investigación, 
ya que es el andamiaje sobre el cual se sostiene el estudio de campo. Se construyeron siete 
categorías de análisis: identificación, presencia, tratamiento periodístico general, valores-
noticia, red social como noticia, red social como interacción e hipertextualidad. Para cada 
una se elaboraron sus respectivos indicadores que nos permitieron ir conociendo, a través 
de ellos, la imagen que los periódicos crean de las redes sociales. 
Debido a que se trata de un análisis de contenido, la codificación se realiza apegada a lo 
textual y nunca a inferencias ni interpretaciones. 
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A continuación se detallará cada categoría y sus respectivos indicadores, así como los 
índices o referentes de cada indicador. 
 
1.6.3.1 Identificación 
 
La identificación partió de características que nos permiten ubicar las notas en el contexto 
de cada periódico. 
Indicadores: 
A. No. de identificación. Cada una de las 900 notas estuvieron numeradas 
consecutivamente del 001 al 900 a fin de tener un registro individual de cada 
una. 
B. Periódico. Cada nota se identificó por su periódico de procedencia: El Universal, 
Milenio, Excélsior. 
C. Red social referida. Las opciones son Facebook, Twitter, Blog, o bien la 
combinación de dos o más, separadas por comas, por ejemplo: “Faceboook, 
Twitter” o “Blog, Twitter, Facebook”, etc. 
D. Fecha. Se especificó la fecha exacta de la publicación de cada nota. 
E. Sección. Se determinó la sección que el mismo periódico le confiere a cada nota. 
No obstante aquí hubo un trabajo de homologación de las secciones, ya que los 
tres periódicos tienen diversas secciones o bien son las mismas pero con 
diferente nombre. A continuación se ofrece la tabla de homologación. 
Tabla 1. 7 Homologación de secciones 
 
El Universal 
 
Milenio 
 
Excélsior 
 
Denominación 
del indicador 
Espectáculos/D
e última 
Farándula/cine/ 
Música/Televisión /Hey 
Función 
Espectáculos 
Opinión 
Firmas 
Nacional/Monterrey 
Jalisco/Laguna/Tamaulipas/ 
 
 
Opinión 
Opinión 
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Edo. de 
México/Puebla/León/Hidalgo/Q
RR 
Cultura 
Cultura Expresiones 
Cultura 
Ciencia 
Computación/P
eriodismo de 
datos 
Telecom Hacker/Viral 
Ciencia y 
Tecnología 
El Mundo 
 
Internacional 
 
Global 
Internacional 
Estados/Socied
ad/Nación 
 
Estados 
Cd. de 
México/Monterrey/Jalisco 
Laguna/Tamaulipas/Región 
 
Seguridad/Políti
ca/ 
Sociedad/Nacio
nal/ 
Comunidad/Ele
cciones 
2015 
Estados 
Finanzas 
PYMES 
Financial times/Negocios/ 
Emprendedores 
Dinero Economía y 
Finanzas 
Estilos 
 
Tendencias 
 
Teve/Pleasures/ 
Fashionista 
Sociales 
México 
Política/El polígrafo Política Política 
mexicana 
Deportes 
La afición/ Fútbol internacional/ 
+Afición/Selección 
Mexicana/Querétaro/Bella 
Afición 
Adrenalina360/
Gallos 
NFL/Copa 
América/ 
Box 
Deportes 
Autopistas 
Destinos 
Policía En 
línea/Especiale
s: Navidad 
2014, Derechos 
Humanos/A 
Sangre Fría 
Otros 
Fuente: Elaboración propia 
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F. Autor de la nota. La autoría de la nota se otorgó a cuatro figuras, 
conceptualizadas según el periodismo convencional: reportero, corresponsal, 
agencia de información y periódico. 
a. Reportero: Es la denominación general que reciba un profesional del 
periodismo, “es el sujeto clave del periodismo informativo. Recoge noticias, 
hace entrevistas, realiza reportajes y está en contacto con los hechos”. 
(Leñero y Marín, 1986: 26) 
b. Corresponsal: Es aquel reportero que envía noticias desde un lugar distinto 
al del medio de comunicación, puede ser que viva ahí o solamente sea un 
enviado temporal. En el estudio se consideró bajo este indicador solo cuando 
en la nota se consignaba de manera explícita la palabra “corresponsal”. 
Cuando se indica que se trata de un “enviado”, se contempló como 
corresponsal, no por ser exactamente lo mismo, sino para simplificar la 
codificación. 
c. Periódico: Se le denomina a aquel medio de comunicación que tiene una 
periodicidad fija y que su función primordial es informar. Para efectos de este 
trabajo se atribuyó la autoría de una nota a “periódico” cuando no estaba 
firmada, o bien se atribuía de manera explícita a la “redacción”. 
d. Agencia de información: Se puede considerar como una organización 
periodística que centraliza las noticias y las transmite a un sinnúmero de 
medios de comunicación en cualquier parte del mundo. Su función primordial 
es obtener, procesar y difundir noticias.  
e. Agencias. Este es un subindicador de “Autor de la nota”, ya que se tomarán 
como resultados solo las respuestas bajo “Agencias”, es decir, este 
subindicador mostrará las agencias de las que se toma información para 
elaborar notas relacionadas con las redes sociales. Las agencias 
encontradas en el estudios fueron: AFP (Agence France Press), AP 
(Associated Press), DPA (Deutsche Presse-Agentur), Reuters, EFE y 
Notimex. 
f. Varios. Cuando la nota está firmada por una agencia y un reportero, o el 
periódico y una agencia, etc. se contempló esta opción.9 
                                            
9 De aquí en adelante, cuando la opción de subindicador no tiene respuesta ya que el indicador no está presente, se codificó 
como No Aplica “NA”. Por ejemplo, en este caso, si el autor de la nota no es una agencia, en el apartado de agencia se 
codificó como NA. 
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1.6.3.2 Presencia 
 
Esta categoría se construyó con una serie de indicadores que permiten conocer en esencia 
si las redes sociales son un tema relevante en el contexto de cada nota o no lo son, y así 
obtener una visión global de esta presencia en los tres periódicos seleccionados. 
Indicadores: 
A. Número de redes sociales referidas: Se contabilizaron las redes sociales 
específicas que se mencionaron en cada nota, es decir, las “cuentas” de cada 
red social que se refieren, sin importar si contenía el nombre (en el caso de 
los blogs), su dirección, incluso su autor, sino solo que hiciese referencia a 
una red social en particular. Por ejemplo, “Hace cuatro años, recuerda el 
magnate suizo, en su blog recibió un correo electrónico del propietario de ese 
complejo turístico”, “en un blog el político denunció…”; en tanto que 
referencias generales no se contabilizaron, por ejemplo: “los jóvenes usan 
blogs para comunicarse…”. También se contabilizaron de manera separada 
las redes sociales de un mismo autor.  
B. Dirección de la red social. Se contabilizaron todos aquellos que tuvieran su 
dirección de la red social sin importar que no estuviera completa, el criterio 
fundamental de inclusión fue la estructura de nombre de dominio, punto y 
extensión, es decir: nombredeldominio.com. En los casos como en el anterior 
era preciso que se hiciera la referencia explícita a que esa dirección 
correspondía a una red social y no a cualquier otro tipo de página, salvo en 
los casos en los que la dirección contenía en sí misma el nombre de la red 
social (facebook, twitter y blog), por ejemplo (ver negritas): 
http://mujeressinmiedo.blogspot.com 
En el caso de Twitter, se contabiliza si se muestra la dirección de la cuenta 
con una “@”, por ejemplo: @eluniversal, siempre y cuando se especifique 
que se trata de Twitter. En el caso de Facebook, sólo se contabilizó si 
contenía la dirección completa, o bien, la diagonal y el nombre: 
/nombredelautor, siempre con referencia previa de que se trata de Facebook. 
C. Género del autor de la red social. La respuesta se limita solamente al género 
biológico:  
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a. Masculino 
b. Femenino 
c. Indeterminado (para instituciones u organismos) 
d. Ambos (si se trata de al menos dos de los anteriores) 
e. No especifica. 
D. Nombre del autor de la red social. Se determina si en la nota se proporciona 
o no el nombre del autor de la red social. Se contemplaron los sobrenombres 
pues aunque no permiten la identificación real del autor del mismo sí le 
confieren una identidad a la red social. No se registra como positivo aunque 
se encuentre en la dirección, ya que no se tiene la certeza de que sea el 
nombre del autor, por ejemplo: @romero. 
E. Actividad del autor de la red social. En este subindicador se tomaron las 
siguientes actividades: 
a. “Académico-experto”, relacionado con alguna actividad educativa o 
científica formal, como profesores, investigadores, directivos o 
administrativos, excepto estudiantes para los cuales se conformó otro 
índice. También puede considerarse experto en alguna temática 
determinada. 
b. “Estudiante”, de cualquier nivel y cualquier universidad. 
c. “Institución educativa”, redes sociales institucionales de alguna 
dependencia educativa de nivel superior. 
d. “Activista”, vinculado con alguna actividad política no formal. 
e. “Artista”, vinculado con cualquiera de las denominadas bellas artes. 
f. “Ciudadano”, aunque podría ser incluyente este índice con otros como por 
ejemplo estudiante, la diferencia radica en que se hace explícita a 
condición de uno y otro como autor de la red social;  
g. “Deportista”, solo se tomaron los practicantes de cualquier deporte.  
h. “Empresario”, explícitamente relacionado con alguna compañía privada 
con fines de lucro. 
i. “Mundo del espectáculo”, representantes del mundo de la farándula, de 
la televisión, de la industria discográfica, de las industrias culturales en 
general. 
j. “Gubernamental”, perteneciente a cualquier nivel de gobierno en tanto 
institución, no en tanto personajes de gobierno. 
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k. “Medios informativos”, se tomaron como las redes sociales de medios 
periodísticos. 
l. “Periodista”, a diferencia del anterior, se tomaron las redes sociales que, 
aunque perteneciendo a un medio informativo, el autor directo es el 
individuo, en tanto el de “Medios informativos” es a nivel editorial. 
m. “Militar”, perteneciente a cualquier nivel de la estructura militar. 
n. “Político”, de todos aquellos individuos que, como afirma la RAE, “rigen o 
aspiran a regir los asuntos públicos”, es decir, integrantes de cualesquiera 
de los tres poderes (legislativo, ejecutivo y judicial), o bien integrante de 
alguna organización o partido político, o bien independiente que aspire a 
regir o rija los asuntos públicos. 
o. “Religioso”, relativo a cualquier practicante o representante de cualquier 
religión, formal o no. 
p. Delincuente/presunto delincuente  
q. Otra. Cuando sea explícita y no esté contemplada en ninguna de las 
anteriores. 
r. Varios, en el caso de que se mencionen dos o más. 
s. “No se menciona”. Cuando no refiere al autor de la red social. 
La referencia de los índices mencionados anteriormente es completamente explícita, no se 
tomaron referencias que no viniesen indicadas con toda claridad en las notas, no hubo 
inferencias de ninguna índole; no son, por tanto, referencias intratextuales, sino 
estrictamente intertextuales, a fin de conseguir el objetivo de analizar no la “realidad social”, 
sino la realidad mediática. 
F. País de origen de la red social. Determinado por la ubicación geográfica de 
la red social. En este indicador, aunque no viniese de manera explícita, se 
investigó al acudir directamente a la red social, cuando no se pudo 
determinar con toda certeza, se estableció como “No se menciona”. 
1.6.3.3 Tratamiento periodístico 
 
En esta categoría el objetivo es obtener un panorama general de cuál es la realidad que 
construyen los medios acerca de las redes sociales y su relación con temas tradicionalmente 
relacionados con el periodismo. 
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A. Género periodístico. Se realizó una división de géneros que no resultó 
exhaustiva, pero que sí responde a las características de las notas 
presentadas en la investigación. Los géneros contemplados fueron los 
siguientes:  
a. “Nota informativa”, conocida también como noticia, es el género base 
del periodismo, es considerado un género informativo. Tal como afirma 
Martínez Albertos, la noticia es “un hecho verdadero, inédito o actual, 
de interés general, que se comunica a un público que pueda 
considerarse masivo, una vez que haya sido recogido, interpretado y 
valorado por los sujetos promotores que controlan el medio utilizado 
para la difusión" (Albertos; 1974: 37). Se supone el género de mayor 
objetividad, dentro de los límites humanos, deberá ser breve y 
responder a las preguntas ¿Qué?, ¿Quién?, ¿Cómo?, ¿Cuándo?, 
¿Dónde?, ¿Por qué?;  
b. “Entrevista”, se refiere al diálogo entre dos personas con un fin 
periodístico, Moreno la define como “el género mediante el cual un 
profesional de la información, el periodista, entra en contacto con un 
personaje público, el entrevistado, del que se presupone interés 
periodístico, bien por sus declaraciones, por su cargo o por su propia 
personalidad” (Moreno, 2001). 
c. “Artículo de opinión”, es el género subjetivo, en donde el autor expresa 
su perspectiva del mundo, para esta investigación se incluyeron bajo 
esta denominación los géneros puramente opinativos, tales como 
columna, editorial, artículo de opinión, cometario, reseña, crítica, etc.; 
esto se realizó sobre todo porque importa, en términos de los objetivos 
de esta investigación, saber solo si se vincula a las redes sociales 
desde géneros opinativos o informativos, y no escudriñar a fondo la 
amplia variedad que de estos existe. 
d. “Reportaje”, aunque hay quienes opinan que es informativo y otros que 
es opinativo, algunos más consideran que es interpretativo, se trata de 
“un género periodístico informativo que contiene la interpretación 
explícita de su autor, quien, con estilo literario, firma un texto que se 
caracteriza por la posible admisión en su cuerpo de cualquier otro 
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género” (Yanes, 2006), es decir, puede incorporar noticia, entrevista, 
opinión, etcétera. 
B. Red social como periodismo. Se determina si vincula a las redes sociales con 
alguna forma de periodismo, el criterio de inclusión es la palabra periodismo 
o alguna relativa a los medios informativos o géneros periodísticos. Por 
ejemplo: “En la cuenta de Facebook del reportero Miguel Huerta se publica 
una entrevista al autor del homicidio”. Las opciones de codificación fueron 
“Sí”, si hay una referencia explícita, “No”, si hay una negación o ausencia de 
la red social como periodismo, y “Sin referencia”, si no se alude a la red social 
como periodismo. 
C. Red social como periodismo ciudadano. Si vincula a las redes sociales con la 
toma del medio por parte del ciudadano para ejercer un periodismo no 
realizado por periodistas de profesión o por medio de comunicación alguno. 
Las opciones de codificación fueron “Sí”, si hay una referencia explícita, “No”, 
si hay una negación de la red social como periodismo, y “Sin referencia”, si 
no se alude a la red social como periodismo. 
 
1.6.3.4 Valores/noticia 
 
A. Proximidad geográfica. Se contemplaron tres opciones: 
a. Regional o local. Referido a una localidad mexicana o conjunto de ellas, 
sin llegar a ser nacional. 
b. Nacional. Referido a lo acontecido exclusivamente en México. 
c. Internacional. Se toma como lo acontecido en uno o más países, 
diferentes a México. 
d. Global. Se refiere a una noticia aplicable a todo el mundo. En el caso 
de las noticias referidas a las redes sociales suele ser frecuente, sobre 
todo cuando se habla de las plataformas de las redes sociales, que 
funcionan en cualquier parte del mundo. Por ejemplo: “Twitter quiere 
mostrar contenido ‘a la carta”. 
B. Impacto social. El impacto se determina por la cantidad de personas 
afectadas de manera explícita en el hecho noticioso, sin inferencias. La nota 
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tiene que referirse de manera directa a las personas implicadas/afectadas. Se 
establecieron los siguientes parámetros: 
a. Población mundial. Afecta a todos los habitantes del planeta. El 
impacto puede ser textual o potencial, es decir, afectar a todos los 
habitantes, o con el potencial de afectarlos a todos. Esto aplica al resto 
de opciones posibles en este indicador. Ejemplo: “Científicos piden 
medidas urgentes para reducir impacto del calentamiento global”. 
b. Población mundial conectada a Internet. Se incluye este rubro, ya que 
en el caso de las plataformas de redes sociales, aunque pueden ser 
globales, está claro que no todos tienen acceso a ellas. De hecho, para 
febrero de 2015 sólo se contabilizaba un 38% de la población mundial 
con acceso a Internet (el Mundo, 2015), mientras que el acceso a las 
redes sociales, como se revisó anteriormente, tiene porcentajes 
alrededor del 60%. Ejemplo: “Un virus informático ataca líderes 
mundiales y compañías antivirus”. 
c. Población mundial conectada a la red social. Afecta sólo a la población 
usuaria de determinada red social. Ejemplo: “Facebook también 
reconoce los rostros de los que intentan ocultarse”. 
d. Población internacional. Afecta a la población de uno o varios países 
extranjeros. Ejemplo: “Estados Unidos mató al supuesto líder del 
Estado Islámico en Afganistán, Pakistán e Irán”. 
e. Población internacional conectada a Internet. Ejemplo: “El nuevo 
dominio de internet .LAT participa en el congreso Chile Digital”. 
f. Población internacional conectada a la red social. Ejemplo: “ISIS 
recluta jóvenes americanos por Twitter”. 
g. Población nacional. Afecta a los habitantes de México. “…En junio de 
2015, 69% de la población de 18 años y más que reside en las capitales 
de los estados o ciudades con más de 100 mil habitantes, consideró 
que vivir en su ciudad es inseguro”. 
h. Población nacional conectada a Internet. Ejemplo: “México podría 
enfrentar hasta 3 veces más delitos informáticos”. 
i. Población nacional conectada a la red social. Ejemplo: “Llega 
Facebook Lite a México”. 
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j. Población regional o local. Afecta a los habitantes de un estado o una 
ciudad. Ejemplo: "Evacuan a seis comunidades cercanas al Volcán de 
Colima". 
k. Población regional o local conectada a Internet. Ejemplo: "Difunden 
reglas para gestionar por Internet trámites de Finanzas en DF". 
l. Población regional o local conectada a la red social. Ejemplo: "El 
Centro de Atención a Emergencias y Protección Ciudadana de la 
Ciudad de México (CAEPCCM) exhortó a los capitalinos a tomar las 
medidas necesarias para evitar accidentes, debido a la persistente 
lluvia en gran parte del Distrito Federal. 'Tome en cuenta, continúa la 
#Lluvia ligera en la #CDMX', reportó en su cuenta de Twitter 
@ciudad_segura". 
m. Grupo específico de población. Ejemplo: "Ningún estado puede prohibir 
matrimonios gay: Suprema Corte". 
n. Grupo específico de población conectado a Internet. Ejemplo: "Mil 
jóvenes estudian la prepa por Internet". 
o. Grupo específico de población conectado a la red social. Ejemplo: “Me 
contaron sus amigas que ella entraba constantemente a páginas en 
redes sociales que se llaman Ana y Mía, donde les piden no comer. 
Eso era cierto porque encontré en su diario las direcciones de los blogs 
y muchos mensajes de éstos', concluye Lucía, visiblemente afectada".  
p. Individuo. Ejemplo: "Nunca me ha dado miedo el fuego: Ramiro 
Gómez, bombero de esta capital". 
q. Individuo conectado a Internet. Ejemplo: "Del anonimato 
r. Individuo conectado a la red social. Ejemplo: "Usó Facebook para 
hacerse famosa". 
s. Varios. Cuando se presentan dos o más opciones anteriores. 
C. Encuadre de la nota. Siguiendo la perspectiva del encuadre o framing (Reese 
et ál., 2001) se determinó aplicar a partir de:  
a. Conflicto. Enfrentamientos entre dos posiciones contrarias. Ejemplo: 
"Entrenadora personal fue criticada por aparecer en una foto 
levantando una pesa de 30 kilos. Ello sería un absurdo si no fuera que 
ella tiene 26 semanas de embarazo de gemelos. La foto fue publicada 
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en Instagram y la futura madre tuvo que acudir a Facebook para 
defenderse del acoso en la red". 
b. Interés humano. Enfocado en el beneficio de un individuo o la sociedad. 
Ejemplo: "e"> Afore. Plan personal de retiro. Ambos son instrumentos de 
ahorro para cuando te retires, sin embargo, cada uno funciona de distinta 
forma. ¿Por qué te conviene conocerlos? porque ellos te ayudarán a 
generar los intereses necesarios para que tu dinero crezca y tengas un 
fondo lo suficientemente decoroso para que puedas dejar de trabajar y 
comenzar a dedicarte a cosas que te gusten lejos del trabajo". 
c. Trascendencia. Las consecuencias o resultados de la información no 
terminan en lo inmediato, sino que se extienden en el tiempo. En la 
nota debe expresarse esta trascendencia de manera explícita. 
Ejemplo: "Numerico.mx es un servicio a la sociedad, aseguran sus 
miembros. “El blog lo usamos como promoción, es nuestra estrategia 
de marketing”, ya que se sostiene de Business Intelligence, las ventas 
de análisis de datos y consultoría y por otro lado, de la venta de 
visualizaciones. El próximo trabajo que publicarán será sobre las 
próximas elecciones. Se trata de un pronóstico sobre éstas y el objetivo 
es sacar una proyección sobre el número de curules por partido". 
d. Otro. Si no hay alguno de los anteriores. 
D. Temáticas. Este indicador surge de la inquietud por observar si la realidad 
mediática de las redes sociales concuerda con los temas más abordados por 
los usuarios de las mismas. Este indicador se complementa con el de las 
secciones en donde aparece la red social, no obstante, este pretende ser más 
específico. Los siguientes indicadores contemplados surgen de los propios 
datos proporcionados por las redes sociales como los más abordados por los 
usuarios en México en 2014 (Milenio, 30-06-15): 
a. Sexo.  
b. Política. 
c. Deporte. 
d. Violencia social. 
e. Conflictos internacionales. 
f. Espectáculos. 
g. Otro. 
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1.6.3.5 Las redes sociales como noticia 
 
A. Redes sociales en el encabezado de la nota: En este indicador se valida 
cuando aparece alguna de las palabras “Facebook”, “Twitter” y “blogs” (o sus 
derivados, ya mencionados) en la cabeza de la nota. 
B. Tipo de titular. Se refiere a la cabeza o nota de la página donde aparece la 
palabra blog o alguno de sus derivados, Facebook o Twitter. Para este 
indicador se utilizó la tipología de Yelo (2001: 91):  
a. “Informativo: texto que da noticia de los datos concretos de un hecho 
sin rasgos valorativos, sin establecer el alcance de su significación o 
importancia objetiva o subjetiva, sin condicionamientos ni restricciones.  
Ejemplo: "Condena SIP asesinato de bloguero en Brasil". 
b) Explicativo: texto que, relatando los datos concretos del hecho, 
manifiesta o sugiere sus causas o motivos. Ejemplo: "Twitter tiene más 
seguidores gracias a la ausencia de publicidad, afirman expertos". 
b. Intencionado: texto que, además de dar la noticia o incluso 
prescindiendo de datos de la misma, busca una finalidad concreta 
diferente de la meramente informativa. Ejemplo: "Twitter no es 
periodismo por sí mismo: afirman periodistas en Congreso". 
c. Apelativo. Se agrega esta posibilidad, enfocada de manera muy 
marcada al estilo de prensa sensacionalista o amarilla, a pesar de que 
tenga una intención informativa, explicativa o intencionada. (Zorrilla, 
1996). Ejemplo: "La conoció, la engatuzó y la sometió a través de su 
cuenta de facebook". 
C. Adjetivación. Se parte de los titulares en los que aparece la red social y se 
cuantifican los adjetivos presentes. 
D. Red social es la nota o fuente de información. Se determina si la red social 
es: 
a. La nota misma o parte de la nota, por ejemplo: “Facebook lanza app 
para conectar a usuarios en redes 2G". 
i. Actualidad, cuando la red social es la nota. Se determina si es 
información de “actualidad” o “atemporal”, es decir, una 
información que pudiera haberse dado en cualquier momento, 
puede incluirse la opción “ambas”. 
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ii. Valoración de la red social. Cuando la red social es la nota en sí 
misma, este indicador determina cómo se presentan las 
características de la red social: 
1) “Virtudes”, si se enfoca en las ventajas o beneficios 
individuales o sociales. 
2) “Riesgos”, si se enfoca en las fallas o peligros de la 
plataforma. 
3) ”Neutral”, si no se presenta ninguna de las opciones 
anteriores o se presentan ambas. 
iii. Base de la información. Cuando la red social es la nota en sí 
misma, la información es: 
1) Fáctica. Está basada en hechos comprobables y reportables 
por el medio, pueden ser hechos verbales o físicos. 
2) Especulativa. Está basada en suposiciones. 
iv. Tipo de fuente cuando la red es la nota. En este caso, se identifica 
la fuente que informa sobre la red: 
1) Gubernamental. Relativo a cualquier nivel de gobierno. 
2) Oficial privada. Cuando se refiere a cámaras industriales, 
sindicatos, asociaciones civiles, etc. 
3) Experto. Académico, investigador, perito o algún otro que 
aporte información sobre la red social. 
4) La red social. En este caso puede ser el propio Facebook, 
Twitter, o alguna plataforma de blog, en tanto empresas, 
quienes ofrecen la información. 
5) Testimonial. Quien presencia lo ocurrido con, en o a partir de 
su red social. 
6) Medio de comunicación. Cuando el medio mismo investigue 
o genere la información acerca de la red social, y no sea sólo 
portavoz de alguno de los actores antes mencionados o de 
algún otro. 
7) No identificada. 
 
b. Fuente de información, sea cual fuere el tipo de información que se 
menciona. Se toma cualquier forma de expresar que de una red social 
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se extrae información. Por ejemplo: “Charlie Sheen estalla contra su ex 
y la insulta por Twitter”. 
i. Actualidad, cuando la red social es fuente de información. Se 
determina si es información de actualidad o atemporal, es decir, 
una información que pudiera haberse dado en cualquier momento, 
o bien ambas. 
ii. Tipo de fuente de información. Cuando la red social es fuente de 
información, se contemplan dos opciones, con respecto al tipo de 
información proporcionada: 
1) Hechos físicos. Se refiere a toda acción realizada por un actor 
social, todo lo que modifique el entorno o la persona misma, 
a partir de una red social. Ejemplo: "Por su parte, el teniente 
Javier Ortiz, presidente de la Orden Fraternal de la Policía de 
Miami, escribió en el blog Random Pixels que fue Orosa quien 
autorizó la grabación del video". 
2) Hechos verbales. Se refiere a cualquier acción verbal, léase 
comentario, declaración, que no implique la modificación del 
entorno, sino sólo la expresión de estados internos, expresión 
literaria, poética, etc. Ejemplo: "De acuerdo con su blog 
personal, Liaño ya había tenido un accidente previo en Nepal, 
mientras practicaba parapente en los Himalayas en 
noviembre del año pasado, en el que resultó herido, pero no 
de gravedad". 
3) Hechos físicos y verbales. 
3.1) Naturaleza de los hechos verbales. En este caso, se 
codificará el manejo de la declaración en la nota: 
 Cita textual. Se limitará a codificarse este indicador 
sólo si la cita presenta comillas, lo que le confiere su 
estatus como cita textual. Lo anterior sin tomar en 
cuenta la modalidad lingüística de la misma, que puede 
ser recortada o parcial, directa, suprimiendo el verbo 
dicendi, entre otros (De la Fuente, 1991). Por ejemplo: 
“La molestia de Sheen se debió a que Richards lo 
llamó padre irresponsable, a lo que él respondió en 
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otro de sus tuits: ‘Luego de haberle dado 30 millones 
de dólares aún me llama padre irresponsable. Te veré 
en la corte malvada terrorista’, escribió el ex 
protagonista de la serie Two And A Half Men. 
 Cita parafraseada. Se tomará cualquier tipo de 
paráfrasis, como puede ser estilo indirecto, sustitución 
léxica, etc. (De la Fuente, 1991). Por ejemplo: "Los 
hechos fueron denunciados por Edgar Molina, 
solicitante del servicio, a través de su perfil de 
Facebook, en la que narró el momento en que el 
vehículo, el chofer y sus ocupantes fueron agredidos". 
 Ambas. 
3.2) Tipología del protagonista de los hechos verbales. En 
este caso, puede ser que el protagonista sea: 
 Actor principal de los hechos. Cuando es el 
protagonista del hecho verbal. Cuando la declaración 
hace referencia a sí mismo. 
 Testigo. Cuando explica los hechos físicos o verbales 
en los que no participó. 
3.3) Pluralidad de puntos de vista. Cuando existen hechos 
verbales sustentados en una red social, se indaga si 
hay más puntos de vista o prevalece uno solo. No se 
distingue si las opiniones son citas textuales o 
parafraseadas. Las opciones son las siguientes: 
 Puntos de vista de un solo autor de la red social. 
 Puntos de vista de varios autores de redes sociales. 
 Puntos de vista de un autor de la red social y de otros 
actores sociales. 
 Puntos de vista de varios autores de redes sociales y 
de otros actores sociales. 
b. Es la nota y fuente de información. Se codificó de esta forma cuando 
estaban presentes ambas opciones. 
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c. Tangencial. Se codificará de esta forma si primordialmente la red social 
no es ni la nota ni fuente de información, sino solamente se aborda de 
manera secundaria o reflexiva en el texto. Por ejemplo: “Que ganaron 
quienes supieron usar mejor las redes sociales. ¡Vaya verdad de 
Perogrullo! Pues claro que sí, sólo que con una acotación: ganaron los 
que entendieron que las redes sociales abarcan todos los nodos (los 
del ciberespacio incluidos) y que nadie gana usando sólo Facebook”. 
Cuando este indicador se aplica, el resto de los indicadores de este 
apartado quedan sin efecto, ya que la red social referida no es ni la 
nota ni fuente de información. 
 
1.6.3.6 La red social como medio de interacción 
 
A. Más información. Se refiere a la invitación explícita a visitar alguna red social 
en específico para profundizar en la información proporcionada en la nota. 
B. Organizar. Determina si se hace la alusión explícita para que a través de la 
red social se organice alguna actividad determinada. 
C. Interaccionar. Invitación a que los lectores de la nota interaccionen con el 
autor de la misma, entre ellos o con otros actores. 
1.6.3.7 Hipertextualidad 
 
En esta categoría el objetivo fue conocer el tratamiento que los periódicos le dan, desde el 
punto de vista hipertextual, a las redes sociales. Se entenderá hipertextualidad como la 
posibilidad de relacionar dos nodos de información a través de un dispositivo que haga 
posible dicha relación. Esta relación podrá presentarse en términos semánticos, 
referenciales y no estrictamente técnico, en forma de hipervínculos. 
Indicadores: 
A. Dirección de la red social. Se determinó si se ofrece en cada nota la dirección 
de Internet de al menos una red social. 
B. Autorreferencialidad absoluta. Se determinó conocer si la dirección de la red 
social hace referencia a redes del mismo medio de comunicación. El criterio 
de inclusión fue el nombre del diario en la dirección proporcionada. Por 
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ejemplo: en una nota de El Universal se incluye la siguiente dirección de un 
blog: http://blogs.eluniversal.com.mx/camposeliseos/, lo que significa que 
pertenece al mismo diario, pues contiene la dirección eluniversal.com.mx 
C. Autorreferencialidad mediática. Se denominó de esta a forma a los vínculos 
que remiten a redes de otros medios de comunicación. El criterio de inclusión 
fue que en la dirección de la red social apareciera la dirección o nombre de 
algún medio de comunicación. 
D. Autorreferencialidad personal. Se refiere a los vínculos que remiten a la red 
social del autor de la nota. El criterio de inclusión fue que se hiciera explícita 
la propiedad de la red social referida. 
 
1.6.4 Captura y codificación 
 
Las notas capturadas se guardaron en formato PDF directamente desde el periódico. Los 
nombres de archivos se organizaron de la siguiente forma: 
Tabla 1.8 Codificación 
Tres 
dígitos 
(ya que 
se llegó a 
ese 
número -
264- en 
las 
unidades 
de 
análisis) 
Guión 
medio 
Las 
primeras 
tres 
letras del 
periódico 
Guión 
bajo 
El año  
(cuatro 
dígitos) 
Guión 
bajo 
El mes 
(dos 
dígitos) 
Guión 
bajo 
El día 
(dos 
dígitos
) 
0001 - MIL _ 2008 _ 07 _ 03 
 
Es decir: 
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001-MIL_2008_07_03.pdf 
002-MIL_2008_06_22.pdf 
003-MIL_2008_06_19.pdf 
De tal forma que, según el tipo de red social, la numeración quedó de la siguiente forma: 
Tabla 1.9 Numeración 
Numeración Red social Periódico 
0001-0100 Blogs Universal 
0101-0200 Blogs Milenio 
0201-0300 Blogs Excélsior 
0301-0400 Facebook Universal 
0401-0500 Facebook Milenio 
0501-0600 Facebook Excélsior 
0601-0700 Twiter Universal 
0701-0800 Twiter Milenio 
0801-0900 Twiter Excélsior 
Fuente: Elaboración propia 
Para el caso en que se publicaban dos notas el mismo día se agregaba un guión bajo y el 
número 2 o subsiguientes en los casos necesarios. 
 
1.6.5 Fiabilidad y validez 
 
Pata que el análisis de contenido sea un instrumento confiable, debe cumplir, según los 
autores especializados en el tema, tales como Krippendorf (1990), entre otros, deben cumplir 
dos requisitos fundamentales: fiabilidad y validez. 
Por una parte, la fiabilidad se entiende como la constancia en la ejecución del sistema 
categorial. Lo recomendable es someter a prueba el instrumento con otros codificadores que 
ayuden a tal labor. De tal forma que para lograr una mayor fiabilidad, el instrumento se 
sometió a prueba con tres codificadores más. Esta prueba piloto permitió hacer algunas 
modificaciones en el sistema categorial, a fin darle mayor homogeneidad y fiabilidad. Las 
principales modificaciones se dieron en la categoría “Tratamiento periodístico” ya que es la 
categoría que tiene una carga de subjetividad más evidente. 
Por su parte, existen diversas formas en las que un sistema categorial tenga validez, y una 
de ellas es la definición de cada uno de sus indicadores e índices, estrategia utilizada en la 
presente investigación.  
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2
• Marco teórico y referencial: 
Construcción mediática de la 
realidad
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En el contexto de los nuevos medios de comunicación y las nuevas tecnologías, es 
importante analizar cómo los ciudadanos toman en su poder herramientas que no existían 
hace 20 años y cumplen funciones que desde hace mucho tiempo desempeñaron los medios 
de comunicación tradicionales. En este sentido es importante revisar cómo el periodismo 
adquirió tal relevancia social a fin de prever si fenómenos como el de las redes sociales 
adquirirá con el tiempo la legitimidad que hoy tienen los medios de comunicación. 
Para entender esto, en el presente capítulo se analizará cómo se construye la realidad social 
en general, cómo el periodismo se legitimó para realizar su labor, bajo qué dinámicas se 
reproduce, y finalmente una reflexión sobre el producto del quehacer periodístico, es decir, 
la realidad mediática. Además se intentará clarificar que esta realidad mediática es 
rigurosamente distinta a la realidad social. 
Es importante destacar que no es propósito de esta investigación reflexionar sobre la 
realidad en sí, una realidad filosófica que se cuestiona si el mundo existe 
independientemente de la consciencia o si es ésta quien crea el mundo, que termina siendo 
un reflejo de la mente. Tampoco se hará referencia a la diferencia entre lo real y realidad. 
La importancia de entender cómo se construye la realidad social es un problema teórico 
fundamental en esta investigación, pues a partir de las conclusiones que arroje este capítulo, 
se podrá entender, desde una perspectiva más amplia, el quehacer de los medios de 
comunicación y de los emisores emergentes que ahora utilizan como herramienta las redes 
sociales. Es decir, sin comprender cómo se construye la realidad en la sociedad y en los 
medios, en general, difícilmente se podría entender la relevancia de las redes sociales y, a 
su vez, cómo se construye la realidad mediática de éstas. 
Para ello, se utiliza como enfoque teórico de esta investigación, en primer lugar, la 
construcción de la realidad social, no en términos de un construccionismo simbólico, ni de 
representaciones sociales, sino desde la sociología del conocimiento, cuyo objetivo es 
determinar la manera en que el individuo construye su noción del mundo en el que vive y 
cuál el es proceso a través del cual llega a tal resultado. Por ejemplo, la idea del dinero, 
pareja, trabajo, etc. conllevan el mismo proceso que, en este caso, el periodismo y las redes 
sociales. En este proceso, los medios de comunicación tienen un papel fundamental en la 
co-construcción social de cualquier realidad, en tanto promotores de una propuesta, como 
difusores y legitimadores de la misma. 
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Por ello es útil este enfoque teórico que permite entender cómo las redes sociales están co-
creándose con la participación de los medios de comunicación. 
A fin de ser mucho más específicos, en segundo lugar, se utiliza la perspectiva teórica del 
newsmaking y valores-noticia, que dejan evidencia de la práctica periodística, vinculada más 
a la idea de costumbre-tradición, que a la de investigación-confirmación. 
Es bajo esta perspectiva teórica y empírica que se puede afirmar que el periodismo es un 
modelo de acción preestablecido, que adapta los hechos a su formato, tiempo, subjetividad, 
modos de producción, etc. 
El trabajo de campo y los resultados de esta investigación están vinculados con este enfoque 
teórico y lo confirman, con un objeto de estudio determinado, en este caso la construcción 
mediática de las redes sociales. 
 
2.1 La construcción de la realidad social  
 
En Searle (1997) se sustentará la mayor parte de este epígrafe, dado que, desde nuestro 
punto de vista, explica con mayor solidez la construcción de hechos institucionales (parte 
constituyente de la realidad social), a diferencia de Luckmann y Berger, quienes exponen 
con mejor detalle los procesos de legitimación institucional que se abordarán más adelante. 
En esta investigación sostenemos que en una primera clasificación hay dos tipos 
fundamentales de realidad: la independiente del ser humano y la que éste construye 
colectivamente. 
La primera ha sido llamada realidad de primer orden (Watzlawick, 1986), realidad suprema 
(Luckmann y Berger, 1972) o hechos brutos (Searle, 1997). Para Watzlavick la realidad de 
primer orden es la que se refleja en: 
Aquellos aspectos de la realidad que se refieren al consenso de la percepción y se 
apoyan en pruebas experimentales, repetibles y, por consiguiente, verificables [pero] en 
el ámbito de esta realidad no se dice nada sobre la significación de estas cosas, o sobre 
el valor (en el más amplio sentido de la palabra) que poseen. (Watzlavick 1986: 49) 
 
De esta forma se acepta que hay una realidad inmodificable, no susceptible de 
cuestionamiento. Sin embargo, hay otras muchas realidades que no son susceptibles de esa 
verificación experimental. A estas otras realidades Watzlavick (1986) les llamó de segundo 
orden y Searle (1997) les llamó hechos institucionales, es decir, que dependen del acuerdo 
humano. 
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A esos hechos institucionales les llamaremos realidad social porque este tipo de hechos son, 
como se verá a lo largo del capítulo, una creación humana consensuada. El mismo Searle 
(1997) utiliza este concepto, pero prefiere el de hechos institucionales. 
Con respecto a la diferencia entre construcción social de la realidad y construcción de la 
realidad social en el fondo no hay gran diferencia (al menos en el proceso), pues en el primer 
postulado, cuyos autores son Luckmann y Berger (1972), se afirma que la realidad que se 
percibe por una colectividad es producto de la colectividad misma. La diferencia (que en otro 
momento podría no ser menor) estriba en que para Searle (1997) es fundamental rescatar 
que hay una realidad producto del ser humano que no se debe confundir con la realidad de 
primer orden, en tanto que en el enunciado “construcción social de la realidad” pareciera que 
hay una sola realidad, sin diferenciarla de la de primer orden. 
En este sentido el lenguaje es el elemento más importante, pues es a partir de él que se 
hace la construcción de la realidad social e incluso sirve para dar cuenta de la diferencia 
entre los hechos brutos y los institucionales. De tal forma que habrá hechos que dependan 
del lenguaje y otros que no. Por ejemplo, para que caiga agua del cielo no se necesita 
ninguna expresión lingüística, cae incluso sin que nadie le llame lluvia. 
En contraposición, los hechos institucionales dependen del lenguaje, aunque no tengan un 
sustento físico. Al hablar del dinero, por ejemplo, y al intentar dar una explicación de lo que 
es, siempre se utilizarán conceptos que remiten al acuerdo humano, más allá de que se 
represente en un pedazo de papel, de metal o en una pantalla de ordenador (dinero 
electrónico). 
Para que un hecho dependa del lenguaje debe cumplir dos requisitos: 
1. Las representaciones mentales, como los pensamientos, deben ser parcialmente 
constitutivos del hecho.10 
2. La representación en cuestión debe depender del lenguaje. 
Existen hechos que dependen del lenguaje porque simplemente no podrían representarse 
sin símbolos, como algunas ecuaciones matemáticas. Cuando un hecho no tiene referente 
prelingüístico (como el dinero) el consenso que hay en torno de él hace que el lenguaje se 
                                            
10 Este requisito tiene que ver con las reglas constitutivas que, según Searle, son parcialmente las que definen 
un hecho, por ejemplo, un juego de ajedrez no existiría sin sus reglas. El otro tipo de reglas son las regulativas, 
que norman algo ya existente (como las de tránsito, por ejemplo). 
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vuelva indispensable para la constitución de ese hecho, es decir, forma parte del hecho en 
sí. Esto es posible porque las características físicas del objeto no son suficientes para 
pensarlo, sino que se necesita de otro objeto que son las palabras. 
Al hacer esta operación, se crea el status como si existiera sin las palabras, y le confiere un 
nivel similar al de los hechos prelingüísticos. Al decir dinero, se piensa en algo con lo que se 
pueden adquirir ciertas cosas y ése se vuelve el status que se le confiere al dinero, de tal 
forma que al llamarlo dinero se está haciendo alusión al status que no podría haber sido 
definido sólo por sus características físicas (pedazo de papel, etc.), sino que necesita del 
acuerdo social. 
“Perro” tiene referente prelíngüístico, físico; pero “dinero” no. No obstante, al conferirle cierto 
status al dinero se le está confiriendo algo que está al mismo nivel que el objeto perro, de tal 
forma que el status del dinero puede separarse del concepto. Así se ha creado un hecho 
institucional, es decir, la realidad institucional, entendida ésta como la realidad que crea la 
sociedad a través del consenso, en otros términos, estamos hablando de la realidad social.11 
Lo anterior es explicado por Searle (1997) con la siguiente fórmula: 
X vale como Y en C 
Donde X es un objeto (incluso palabras) o un sujeto que funciona como algo (Y) en un 
contexto determinado (C). Por ejemplo, este pedazo de papel (X) vale como un dólar (Y) en 
los Estados Unidos (C). Sin embargo esto es un nivel inicial, casi primitivo en el que se llega 
hasta el sustrato físico. Las cosas se complican cuando X es resultado de un proceso previo: 
...hacer ciertos ruidos cuenta como proferir una sentencia castellana, proferir cierto tipo 
de sentencia castellana en ciertas circunstancias cuenta como realizar una promesa, 
realizar una promesa en ciertas circunstancias cuenta como cerrar un contrato, cerrar 
ciertas clases de contratos cuenta como casarse. La ceremonia matrimonial crea un 
hecho institucional nuevo, el matrimonio, imponiendo una función especial a un conjunto 
de actos de habla. Pero la creación del matrimonio impone un nuevo estatus y, por 
consecuencia, una nueva función a los individuos implicados. (Searle, 1997: 96) 
 
                                            
3 Por su parte, el lenguaje es también un hecho institucional en sí mismo porque al niño no se le enseña a 
pensar que esto es un papel que simboliza dinero que sirve para adquirir cosas, sino que simplemente el niño 
maneja el concepto dinero sin una reflexión previa, de tal forma que al lenguaje se le convierte en un hecho 
institucional. 
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A esto se le llama funciones de status iteradas, por medio de las cuales se crean hechos 
institucionales más complejos. 
Si los hechos institucionales son producto de la imposición de un nuevo status, generalmente 
ese nuevo status conlleva una nueva forma de poder. 
El status se puede conferir a gente (periodistas, profesores, curas) objetos (billetes, actas de 
matrimonio, credencial de periodista) y acontecimientos (elecciones, bodas, guerras e 
incluso coberturas mediáticas). Las funciones de status se distribuyen en cuatro categorías: 
1. Poderes simbólicos, la creación de significado. Tener poder simbólico pone en un 
status privilegiado a alguien, para ser más precisos, a quien puede realizar actos 
ilocucionarios, “decir” o “declarar” que algo es tal cosa, apoyar a la creación de un hecho 
institucional. 
2. Poderes deónticos: la creación de derechos y obligaciones. Se otorga la posibilidad 
a un sujeto de hacer algo (como derecho u obligación en virtud de su status, el abogado 
pueden defender un caso, otro individuo que no tenga ese status no lo hará). 
3. Honor, el estatus por sí mismo. Prestigio o desprestigio. 
4. Pasos procedimentales para alcanzar el honor. 
Aunque al final, como acepta Searle, lo que prevalece más allá de estas cuatro categorías 
es simplemente la creación o destrucción de poderes. 
Regresando a la fórmula propuesta: 
X cuenta como Y en C se observa que falta la explicación de cómo es posible esto, es decir, 
cuál es el contenido de esa proposición que la hace verdadera. Para encontrar una respuesta 
es necesario indagar en la importancia del sujeto (u objeto) al que se le ha conferido el nuevo 
status. 
Primero hay que tomar en cuenta que: 
S hace A 
S es un individuo o un grupo de ellos 
A es un acto, una acción o una actividad 
de tal forma que:  
nosotros aceptamos (S tiene poder [S hace A]) 
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Cómo se logra esto, es decir, cómo se concede poder (a este nivel) a A: 
(cuando es sujeto) Nosotros aceptamos (S está capacitado [S hace A])  
(cuando es objeto) Nosotros aceptamos (S es requerido [S hace A]) 
Es decir, se habla de un poder convencional que Searle (1999: 117) explica así: 
La forma subyacente a un típico poder convencional capacitante (por 
ejemplo, “X, este trozo de papel, cuenta como Y, un billete de cinco 
dólares”) sería en parte: 
Nosotros aceptamos (S, el portador de X, está capacitado 
[S compra con X por el valor de cinco dólares]) 
así, se da al final que S tiene el poder de comprar algo a través de un objeto que 
tiene un valor socialmente aceptado. 
Pero X puede ser no solamente un objeto físico, como se mencionó anteriormente, 
sino incluso una palabra, un concepto. Por ejemplo: 
X, vestimenta de color azul, vale como Y, uniforme de policía 
Entonces: 
Nosotros aceptamos (S, el portador de X, está capacitado 
[S porta X y puede ejercer el cumplimiento de la ley])  
Cuando se trata de hechos cuyo referente se plasma en códigos específicos (leyes, 
reglamentos, juramentos oficiales, mandamientos teológicos, etcétera), la solidez de los 
mismos es mayor que cuando no existe dicha especificidad. Entonces es cuando entra en 
juego lo que Beltrán (1991) llama “techo cultural”: 
…no todas las instituciones ni todos los sujetos colectivos tienen capacidad de definir la 
realidad para todo el mundo: requieren para ellos una posición de dominación o de 
hegemonía que les permita decir cómo son las cosas, imponiendo tal definición al 
conjunto de la sociedad. 
Parece coherente agregar que los profesores, los periodistas, los curas, y con ellos sus 
instituciones: la academia, los medios de comunicación y la religión, entre otros, serían sin 
duda actores legitimados que por su posición privilegiada podrían, mediante actos 
ilocucionarios o declarativos contribuir a la creación hechos institucionales. Todos son 
actores legitimados previamente, cuya legitimación les permite actuar de esta manera.12 
                                            
12 Que esto no se vaya a confundir con las ya rebasadas teorías funcionalistas en el sentido de que los medios 
bombardean a una masa acrítica de espectadores cuyos mensajes son aceptados tal cual fueron emitidos, 
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Sin embargo, los hechos institucionales (de nuevo sobre todo los que no se fincan en códigos 
explícitos) no dan como resultado una realidad inmanente sino ideológica (en el sentido de 
grupo) y utópica (en el sentido de que puede haber divergencias en su interpretación). 
(Beltrán, 1991) 
Además la realidad social construida no es siempre sincrónica, sino que se refiere al pasado 
(nos dicen cómo fue), al presente (como se ve desde esa perspectiva de poder) y al futuro 
(sobre todo diciendo cómo deberá ser, o como será si alguien llega al poder, en clara alusión 
a las campañas políticas). 
Al  ser hechos institucionales ideológicos (en el sentido de grupo) existe la posibilidad de 
que alguien se niegue a la realidad simbólica construida desde el techo cultural y viva o luche 
en contra de esa definición de la realidad, como los grupos antiglobalización, por ejemplo. 
Es decir, se abre una posibilidad subversiva del orden existente: 
Las definiciones ‘subversivas’ de ‘lo que es’ ponen en cuestión la realidad social al incidir 
justamente sobre el fundamento simbólico del orden existente, pretendiendo sustituir no 
sólo la definición como tal, sino el orden que descansa en ella. (Beltrán, 1991: 165) 
En contraposición, la naturaleza del poder es otra: 
Lo primero que hace todo poder que se precie es definir “lo que es”, e inseparablemente 
lo que no es. La primera preocupación del poder es hacer un inventario del mundo, para 
poder ignorar todo lo que queda fuera: lo que es no-mundo. (Beltrán, 1991: 168) 
De esta manera, se crea la realidad social y en este contexto, los medios de comunicación 
se ubican en el techo cultural que les permite reafirmar legitimaciones que se encuentran 
plasmadas en códigos, pero sobre todo actúa sobre las que no lo están.  
En este contexto habrá que recordar que las redes sociales no son actores del todo 
legitimados, pues se pone en tela de juicio tanto su credibilidad como su confiabilidad. Y no 
sólo desde la óptica ortodoxa del periodismo, sino incluso desde la propia subjetividad del 
individuo. 
Sin embargo, resulta que la credibilidad de los medios tradicionales, de nuevo, está 
sostenida por el propio techo cultural y actualmente empieza a ser seriamente cuestionada 
                                            
sino lo que se apunta aquí es el proceso de creación de hechos institucionales que, como no están regulados 
por códigos específicos, están en mayor negociación. No obstante, también queda en evidencia que si no se 
está en esa posición no se podrían proponer los hechos institucionales (en el sentido de Searle) pues son ellos 
quienes cuentan con los recursos técnicos, humanos e institucionales (en sentido de hechos previamente 
aceptados, como el caso de los medios de comunicación) para poner el público su visión de la realidad y, con 
esto, crear la realidad mediática. 
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por amplios sectores de la sociedad, de tal manera que la legitimidad podría venirse abajo. 
Empero, es necesario indagar a fondo cómo se consiguió la legitimación del periodismo 
tradicional, a fin de no descalificarlo sin fundamento alguno; pero, más importante, para 
entender el actual proceso de legitimación de las redes sociales y el juego de poderes 
simbólicos que hoy está vigente.  
En este escenario, es definitivo que, en planos y con objetivos diferentes, las redes sociales 
y los medios de comunicación están abordando los mismos temas, hoy incluso comparten 
el espacio público virtual de Internet: portales de medios de comunicación se intersectan con 
redes sociales, tanto propias como de sus lectores/usuarios. Con ello, redes sociales y 
medios de comunicación ponen a disposición del usuario de Internet formas simbólicas que 
hablan de su propio mundo. 
Explicado de esta forma, pareciera que las redes sociales están conformadas por otros 
actores legitimados, ubicados en el techo cultural, como los medios de comunicación; no 
obstante, son los propios ciudadanos, con dispositivos fijos o móviles conectados a Internet, 
quienes hoy participan de este relativamente nuevo espacio público virtual. 
El proceso de legitimación periodística que se explicará a continuación puede tomarse como 
punto de partida para entender el actual proceso de legitimación de las redes sociales. No 
obstante sólo se pueden atisbar algunos elementos, ya que estos entornos de la red están, 
históricamente, en una etapa temprana que no permite reconstruirla, tal como se hizo con el 
periodismo. 
 
2.2 Origen y desarrollo de la legitimación periodística 
 
El abordaje de este epígrafe se desarrollará desde la perspectiva que desarrollaron Luckman 
y Berger (1972), a partir sobre todo de Alfred Schutz (1974). Ellos consideran que la 
sociología del conocimiento debía enfocarse al estudio de todo lo que se considere 
conocimiento en la sociedad, y no solamente del pensamiento humano en tanto pensamiento 
teórico, es decir, de lo que la gente conoce como realidad en su vida cotidiana, pero no 
teórica ni pre-teórica. 
En principio, se entiende que el periodismo es una institución social que fue producto de su 
momento histórico y que fue posible gracias a las condiciones sociales de la época en que 
103 
 
surgió como tal. Dicho proceso, a efectos de esta reflexión, se puede analizar en dos 
momentos: (1) el de la institucionalización de la actividad, en este caso periodística y (2) el 
de la legitimación del actor social, es decir, del periodista. 
 
2.2.1 La institucionalización de la actividad  
 
La institucionalización es un proceso de objetivación, lo que Searle llama creación de un 
hecho institucional, pero no primitivo (cuya explicación llegaba al sustrato físico) sino con 
varios procesos de institucionalización previos. 
Cuando se institucionalizó el periodismo, se hizo una actividad socialmente aceptada que 
actuó luego sobre la sociedad; así se empezó a construir la realidad del propio medio. Pues 
como afirma Tuchman (1983), la información periodística no es un espejo de la sociedad, 
sino que ayuda a constituirla como fenómeno social compartido, ya que al describir un 
suceso el periodista lo define y le da forma. 
De tal forma que: 
 ...en los años veinte, cuando los informadores se autodefinieron como profesionales y 
definieron a la noticia como una representación verídica de los acontecimientos, se 
acercaron a dos recursos culturales. Uno de ellos era la noción popular de ciencia 
corriente en los años veinte. El otro era la desconfianza de los profesionales ante la 
“razonabilidad” de la opinión pública, porque la opinión pública ya no se identificaba más 
con la articulación de la razón. Las demandas de profesionalización y representación 
verídica sirvieron, junto a otros factores, como recursos para una afirmación adicional. La 
noticia se articuló como la encarnación de las disposiciones de la Primera Enmienda (un 
recurso histórico) y como la protectora de las personas (un interés de clase). (Tuchman 
1983: 223) 
 
Luego esta legitimación se reforzó con el discurso académico de las primeras escuelas de 
periodismo (Dovifat, 1959, Nixon, 1967, Brajnovic, 1974; Romero 1975; Martínez, 1977) que 
definían información o noticia (desde una perspectiva incluso simplificadora o positivista) 
como “cualquier cosa que pasa por un periodista o por los medios de comunicación”. 
(Diezhandino, 1994: 46) 
Esta definición inicial dice mucho sobre lo que se quiere destacar en este trabajo: el 
quehacer periodístico es tal porque lo realiza un periodista en un medio de comunicación, 
más allá de códigos deontológicos, éticos, profesionales, e incluso otros valores como una 
buena redacción. Como se explicaba al inicio, la actividad periodística legitimada es 
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suficiente para actuar como tal, como lo es una bata blanca y un estetoscopio para 
representar a un médico. 
En este sentido, Luckmann y Berger afirman que (1972: 90): “...no puede existir parte de la 
institucionalización de la caza sin el conocimiento particular producido socialmente y 
objetivado con referencia a esta actividad (...) lo mismo es aplicable a cualquier área de 
comportamiento institucionalizado”. 
La institucionalización de la actividad periodística como portadora de la verdad, la objetividad 
y el rigor13 se dio por sentado y reforzado, como ya se mencionó, por las escuelas de 
periodismo que a partir de entonces comenzaron a dictar cátedra sobre cómo debería 
hacerse periodismo. 
El periodismo como institución social y las empresas periodísticas se apropiaron de esas 
características hasta que al paso de las generaciones se dio como un hecho natural que el 
periodismo fuera el garante del derecho a la información. Es decir, una vez que el periodismo 
se volvió facticidad histórica y objetiva, se mostró al individuo como algo innegable e 
incuestionable. Esto es, en parte, porque el fenómeno antecede al individuo y no es 
accesible a su memoria biográfica. En términos de Luckmann y Berger: 
…las instituciones están ahí, fuera de él, persistentes en su realidad, quiéralo o no: no 
puede hacerlas desaparecer a voluntad. Resisten a todo intento de cambio o evasión; 
ejercen sobre él un poder de coacción, tanto de por sí, como por la fuerza pura de su 
facticidad. (1972: 82) 
 
De tal suerte que cuando el individuo propio de la cultura de masas llega a este mundo, los 
medios forman parte ya del universo simbólico y juegan un papel determinante en él. No son 
ya sujetos de cuestionamiento social. Se puede afirmar que lo son, en el sentido de que un 
individuo o un grupo de ellos pueden no estar de acuerdo, pero no lo son en el sentido de 
que hoy todo mundo acepta que para tener acceso a una conferencia de prensa hay que 
estar “acreditado” como periodista; o bien, que un reportero puede tener acceso a un 
incendio o a una entrevista con un político, mientras que el ciudadano común, no;  o 
simplemente que los medios son los expertos en gestionar la información que a la gente le 
interesa, a pesar de que diversas investigaciones han demostrado lo contrario. 
                                            
13 A lo largo del tiempo esta tendencia ha disminuido y cada vez se acepta menos que pueda existir objetividad 
total en la actividad periodística, aunque se han desarrollado otro tipo de “objetividades” que remiten a un 
balance de las fuentes en conflicto y hasta de una “apariencia de imparcialidad” como la que propone 
Cantavella. (2004, p. 159) 
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2.2.2 Legitimación del periodista como actor social 
 
En un segundo momento (de hecho paralelo a la legitimación de la actividad) se da la 
legitimación del actor social, es decir, del periodista como realizador del periodismo veraz y 
objetivo. Incluso, la expedición de credenciales de reportero llegó a convertirse en un 
negocio, más común de periódicos locales y de bajo tiraje pero que de cualquier manera 
indicaba la fuerza y legitimación social que había adquirido no solo la actividad en sí, sino 
también la presencia del actor legitimado. 
Esta presencia del actor es necesaria de igual forma para el proceso de legitimación 
institucional, así como la construcción de tipologías de los roles. Es decir, la construcción de 
taxonomías como reportero, entrevistador, locutor, redactor, jefe de información, director, 
etc., vino a reforzar el proceso, porque se convirtieron en los especialistas de la información: 
“Los especialistas se definen como individuos que conocen sus propias especialidades, pero 
todo el mundo debe saber quiénes son los especialistas, para cuando se requieran sus 
servicios especiales”. (Luckmann y Berger, 1972: 101). 
En el caso de los especialistas de la información, su difusión se dio de manera natural, el 
mismo periodismo se dio a conocer como la actividad de gestionar la información llamada 
de “interés público”. 
De tal forma que la institucionalización en general, como afirman los autores de La 
construcción social de la realidad, “aparece cada vez que se da una tipificación recíproca de 
acciones habitualizadas por tipos de actores” (Luckmann y Berger, 1972: 77), que en el caso 
del periodismo sería la conformación del periodista -en un inicio de la prensa escrita- y de 
sus correspondientes lectores, es decir, se marcaron y delinearon perfectamente estos entes 
como sujetos sociales bien diferenciados: uno sería el experto en información y el otro el 
ávido y fiel lector. De tal forma que “entra en funcionamiento todo un engranaje legitimador 
para que los profanos sigan siendo profanos y los médicos, médicos [o periodistas], y de ser 
posible, para que unos y otros acepten de buen grado su respectiva condición” (Luckmann 
y Berger, 1972: 115). 
El periodismo resultó entonces como producto de la reificación, entendida por Luckmann y 
Berger como la: 
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…aprehensión de los productos de la actividad humana como si fueran algo distinto de 
los productos humanos, como hechos de la naturaleza, como resultado de leyes 
cósmicas, o manifestaciones de la voluntad divina. (1972: 117) 
 
En muchas ocasiones esta misma sensación la da el periodismo, sobre todo cuando muestra 
sus peores faltas: corrupción, amarillismo (sensacionalista), obsesión por ganar la nota o 
tener el rating más alto, de equivocarse en la información que proporciona o de hacerlo de 
manera deliberada, por intereses económicos, políticos e incluso personales.  
Tan graves errores no suelen ser evidentes a los ciudadanos, no al menos en el momento 
en el que suceden, sino que tienen el velo de ser transmitidos por la prensa, como afirman 
Luckmann y Berger: como si fueran manifestación de la voluntad divina. 
Una vez que la institución periodística quedó claramente legitimada, así como sus 
especialistas, vino una etapa (que dura hasta nuestros días) para reafirmar y mantener esa 
legitimación. Esta legitimación, según explican Luckmann y Berger, se da en cuatros niveles:  
a) El primero consta de las explicaciones que se dan a los niños, del tipo “así son las 
cosas”. Por ejemplo, si un niño pregunta: “¿por qué hay que creer lo que dice la 
tele”?, la respuesta sería: “porque es la tele”, “porque esas personas saben lo que 
hacen”, etc. 
b) El segundo se explica con la sabiduría popular plasmada en frases, canciones, 
máximas o las palabras de los abuelos. Por ejemplo, hay medios que incluso se 
atreven a tener eslogan del tipo: “si no lo ha visto aquí, es que no ha sucedido”. 
c) El tercero son las explicaciones teóricas y estructuradas, publicadas en libros y 
artículos, editados por los propios medios. 
d) El cuarto nivel son los universos simbólicos, es decir, “procesos de significación 
que se refieren a realidades que no son las de la experiencia cotidiana (...) Un 
universo simbólico se concibe como la matriz de todos los significados objetivados 
socialmente y subjetivamente reales” (Luckmann y Berger, 1972: 125). Es decir, 
en el caso de los medios, es la propia legitimación ya instaurada en la sociedad 
que termina siendo autopoiética. 
En el caso del periodismo, es probable que se cumplan los cuatro niveles, aunque de esto 
no se tenga evidencia comprobable. Sin embargo, de lo que sí hay constancia efectiva es 
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de los niveles tercero y cuarto, es decir, del discurso académico y la aceptación generalizada 
en las sociedades. 
Sin embargo, los procesos de institucionalización no son irreversibles, a pesar de que las 
instituciones, una vez formadas, tienden a persistir. 
Con el advenimiento de otros medios como Internet -y en concreto las redes sociales- y su 
irrupción en temáticas que eran tradicionalmente exclusivas de los medios de comunicación, 
ha empezado ese proceso de cuestionamiento de la actividad periodística. Pero no un 
cuestionamiento directo, explícito ni todavía teórico, sino práctico, de facto. 
Cuando le sucede esto a una institución, afirman Luckmann y Berger, éstas utilizan 
estrategias para mantener su estatus, tales como: 
...técnicas de intimidación, propaganda racional e irracional (que apela a los intereses y 
a las emociones de los profanos), mistificación y, en general, empleo de símbolos de 
prestigio. Por otra parte, hay que retener a los iniciados, lo que demanda un despliegue 
de procedimientos prácticos y teóricos para que no caigan en la tentación de escaparse 
del subuniverso. (1972: 114) 
 
Justo estas estrategias son las que se escuchan por parte de los profesionales de los 
medios, pero sobre todo de los directivos de los mismos, con respecto a que ellos tienen un 
prestigio ganado y que el nombre los respalda (argumento que hace alusión directa a su 
propia legitimación), además de que los blogs no confirman la información y en ocasiones 
es dudosa la identidad de los mismos. Entonces recurren a adjudicar un “estatus ontológico 
inferior”, y por lo tanto un “status cognoscitivo carente de seriedad”, a todas las definiciones 
que existan fuera del universo simbólico en que ellos operan. 
No obstante, estas estrategias de defensa son muy cuestionables, dado que, a lo largo de 
la historia del periodismo están documentadas una serie de prácticas no precisamente 
objetivas, imparciales ni éticas por parte de los medios, y no solamente de medios locales 
sino de grandes agencias internacionales como la misma CNN.14 
Para retener a los iniciados, como les llama Luckmann y Berger (1972), los medios han 
incorporado a los blogs como parte de su estructura, pero al hacerlo desvirtúan o limitan, en 
la mayoría de los casos, justo la posición del blogger como emisor emergente. 
                                            
14 A este respecto se ha escrito mucho, en especial autores como Noam Chomsky, Ignacio Ramonet, Armand 
Mattelart, Ramón Reig, Dominique Wolton y otros. 
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En el caso de Facebook, Twitter y otras redes sociales, lo que han hecho los medios es 
simplemente trasladar su legitimación social a ese espacio, abriendo cuentas en estas redes 
que ni siquiera significan una práctica periodística distinta, sino sólo la posibilidad de abarcar 
otro canal, con los mismos contenidos y el mismo lenguaje. 
Lo que sucede, entonces, es que: 
el grupo que ha objetivado esta realidad divergente se convierte en portador de una 
definición de la realidad que constituye una alternativa. (...) Dichos grupos heréticos 
plantean no solo una amenaza teórica para el universo simbólico, sino también una 
amenaza práctica para el orden institucional legitimado por el universo simbólico en 
cuestión. (Luckmann y Berger, 1972: 137-138) 
 
Lo cierto es que el periodismo tiene ya muchos años de haberse instaurado e 
institucionalizado, y por tanto, es difícil ahora concebir prácticas distintas. Luckmann y 
Berger (1972) sostienen que estos cambios son complicados de aceptar cuando existe una 
sociedad feudal con un ejército moderno, una aristocracia terrateniente en medio del 
capitalismo industrial, una religión tradicional, obligada a entendérselas con la 
vulgarización de una concepción científica del mundo, la coexistencia de la astrología y la 
teoría de la relatividad en una misma sociedad, y en este caso, el advenimiento de Internet 
en una sociedad donde los medios tenían el monopolio no solo de expresar opiniones 
sobre la vida pública, sino de difundirlos a través del tiempo y el espacio a una gran 
cantidad de personas,15 porque el monopolio no sólo se ha dado en términos temáticos, 
sino sobre todo de infraestructura, de posibilidades técnicas de difundir información. 
2.2.3 La nueva legitimación de las redes sociales 
 
El proceso de legitimación de las redes sociales ya ha comenzado y, de hecho, está 
pasando por un proceso similar al del periodismo, pero con resultados diferentes. Este 
proceso se puede entender bajo los siguientes factores: 
a) Discurso sistematizado. Como se revisará en el capítulo sobre blogs, y como se 
reportó en el del estado de la cuestión, ya hay investigación sobre blogs, Facebook 
y Twitter. Dichas investigaciones reflejan pero también crean la manera en la que 
                                            
15 Hay estudios antropológicos que indican incluso que este halo de misticismo mediático se comenzó a perder 
a raíz de la inclusión social del ordenador y su consecuente facilidad para manipular y alterar los textos, pues 
los escritos en general (ya fueran en libros o periódicos) se percibían como fosilizados e inalterables. Cuando 
la gente común accedió a esa modificación del texto, vía el ordenador, la sensación de inaccesibilidad de los 
escritos perdió gran parte de su poder, por no hablar de las posteriores herramientas informáticas para editar 
audio y video, o incluso para crear realidad virtual de forma casera. 
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las redes sociales se están comportando, al sistematizarlas y explicarlas bajo 
cánones académicos, al fijar su visión en ciertos aspectos más que en otros, al 
elegir los objetos de estudio, etc. De cualquier forma, al estudiarlas legitiman su 
existencia, les dotan de estatus, las incorporan a lo institucionalmente aceptado.16 
b) Tipología de actores. Hoy las redes sociales cuentan ya con la legitimación de 
ciertos actores sociales. Por ejemplo, es frecuente que se estudien los 
“influenciadores”, aquéllos que por sus contenidos y popularidad ejercen autoridad 
en el resto de contactos. Se han construido diversas tipologías de usuarios, por 
ejemplo: “aficionados”, “los que solo prueban”, “devotos” y los “usuarios intensivos” 
(Hargittai, 2009); “esporádicos”, “silenciosos”, “socializadores”, “polemistas” y 
“activos” (Bae & Heim, 2011). Sin embargo, a la par de las tipologías que se crean 
desde la academia, los propios usuarios en su interacción cotidiana van también 
conociendo y etiquetando a los demás, y al hacerlo los están legitimando y se están 
legitimando ellos mismos como legitimadores. 
c) Lenguaje. En el ámbito de las redes sociales es muy importante, ya que permite 
nombrar cosas o fenómenos que antes no existían, no al menos del mismo modo. Y 
es muy frecuente que esta terminología especializada esté impregnada del inglés, 
lenguaje que es casi siempre madre de las plataformas de redes sociales. Aunque 
exista su traducción al español, a veces es más utilizado el anglicismo, aunque al final 
suelen convivir términos en ambos idiomas. Por ejemplo, en los blogs: “blogroll” (lista 
de blogs preferidos), “comentario”, “trackback” (avisos de que un blog ha sido 
referenciado en otro), post (entrada o artículo), permalink (liga permanente); en 
Facebook: fan page (página de seguidor), likes (me gusta), “amigos” (en realidad son 
contactos), “biografía” (algunos datos del usuario), “eventos” (lista de eventos propios 
o de otros usuarios), “muro” (lugar donde se despliegan las publicaciones de un 
usuario); en Twitter: follow (hacerse contacto de alguien), followers (seguidores de 
alguien), hashtag (almohadilla), retuitear (compartir lo publicado por otro usuario), etc. 
En esta cultura de masas, los medios de comunicación juegan un papel muy importante en 
la construcción de la legitimación de diversos fenómenos sociales, como el amor, la salud, 
la solidaridad, los matrimonios entre homosexuales, la familia. Pero, a diferencia de estos 
                                            
16 Fue muy frecuente, sobre todo en los primeros años de Internet, que en la academia no se considerara 
“serio” hacer investigación sobre el correo electrónico, los chats, blogs, hackers, etc. Al hacer esto, negaban 
su existencia y bloqueaban su proceso de legitimación. 
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ejemplos, las redes sociales también son, en algún modo, autopoiéticas. Aunque algunas 
investigaciones apuntan a que los temas tratados en las redes sociales son tomados de la 
agenda mediática tradicional, también es verdad que en muchos sentidos escapan a estas 
temáticas y crean su propio universo simbólico o, incluso retoman las temáticas mediáticas 
pero para disentir con ellas, reelaborarlas, reinterpretarlas. 
Un caso paradigmático son los memes, cuyas temáticas casi siempre son retomadas de los 
medios, pero que al final se constituyen como significados que se viralizan en las redes 
sociales y que, incluso, son retomadas por los mismos medios. 
Esto último resulta fundamental en la legitimación de las redes sociales: un actor ya 
legitimado y con un enorme poder simbólico como son los medios dan existencia a las redes 
sociales, al difundir sus contenidos, pero también las sesgan y reconstruyen. No obstante, 
las redes sociales son también, como lo fue en su momento el propio periodismo, 
autolegitimadores, al poder poner en público su visión del mundo y de sí mismos. Es por 
esta necesidad que grupos emergentes como el feminismo o algunas preferencias sexuales 
tienen que buscar espacios públicos para poner en común sus propias propuestas de 
legitimación. 
En el caso de los blogs, la validación social se ha dado por dos vías que pueden incluso no 
ser excluyentes: 1) la primera ha sido la absorción de los blogs al discurso legitimado del 
periodismo y 2) la consolidación de prácticas distintas y a partir de ahí un discurso también 
propio, que sea a fin de cuentas reconocido y avalado por la sociedad. Para ello será 
importante que los nuevos actores se congreguen en grupos durables para que la aceptación 
tenga un referente más sólido. En este sentido se han dado los primeros pasos con las 
reuniones que han organizado los bloggers, aunque éstas hayan sido más para socializar 
que para coordinar un grupo de acción que se manifieste en favor de esa nueva práctica. 
Lo que se plantea, como se afirmó antes, es la posibilidad de nuevas voces que contribuyan 
a que el universo simbólico tenga mayor participación de la gente y que los emisores 
emergentes puedan de alguna forma hacer contrapeso a quienes por mucho tiempo se han 
encontrado en el techo cultural.17 
                                            
17 Este reclamo en realidad no es nuevo, se planteó ya a fines de los setenta con el olvidado informe McBride 
y de alguna manera se mantiene todavía hoy con las reuniones sobre la Cumbre Mundial sobre la Sociedad 
de la Información. 
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Lo que está sucediendo es que ese discurso legitimado ha ido poco a poco perdiendo 
validez, como incluso lo confirman las encuestas sobre la credibilidad de los medios. En 
2002 sólo el 35 por ciento de los mexicanos consideraban que la prensa mostraba los hechos 
de manera correcta. En Estados Unidos, en noviembre de 2001, la gente consideraba a la 
prensa como altamente profesional, y para julio de 2002, esa misma apreciación disminuyó 
al 49 por ciento (Trejo, 2002). 
Con el paso del tiempo, no sólo la confianza ha disminuido, sino que lo ha hecho también el 
propio consumo de medios tradicionales. Por ejemplo, en 2013 The Pew Research Center’s 
Project for Excellence in Journalism reportó que el 65% de los ciudadanos estadounidenses 
encuestados habían abandonado el consumo de medios informativos (Enda & Mitchell, 2013). 
La siguiente gráfica ilustra, por una parte, que los medios siguen gozando de mayor 
confianza que las redes sociales y los blogs. No obstante, esta diferencia ya no es muy 
amplia y se ha ganado en muy poco tiempo. Si la tendencia sigue, en pocos años esta gráfica 
podría cambiar drásticamente. 
Además, en dicha encuesta los medios de comunicación se refieren exclusivamente a los 
medios en línea. En otro momento dicho estudio reporta que Internet, tomando en cuenta redes 
sociales, medios de comunicación en línea, portales generalistas, foros o blogs y portales de 
compra online gozan de mayor confianza que televisión, radio, prensa, cine y revistas. 
Gráfico 2.1. Estudios de medios en España 2014 
Fuente: (IAB Spain Research, 2014). 
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Lo anterior indica que la profesionalización y los buenos deseos, tanto de periodistas honestos 
como de sus mentores en las universidades se fueron diluyendo entre los procesos 
socioeconómicos de concentración, entre muchos otros factores que han impedido que la 
instrucción que reciben los estudiantes de periodismo en las universidades se lleve a cabo en 
la práctica profesional. 
Por otra parte, el pluralismo que pueden conllevar las redes sociales fomenta tanto el 
escepticismo como la innovación y, por ende, puede resultar inherentemente subversivo 
para la realidad ya establecida del status quo tradicional.  
Esto tampoco significa que la posibilidad de expresión que ofrecen las redes sociales 
signifique, por sí misma, un cambio radical o automático en la forma en que la gente 
consume o produce información:  “El hombre es un ser de hábitos, libera al individuo de la 
carga de todas esas decisiones, proporcionando un alivio psicológico basado en la 
estructura de los instintos no dirigidos del hombre” (Luckmann y Berger, 1972: 75). De tal 
forma que las instituciones, en este caso mediáticas, lo tranquilizan, le dan seguridad 
ontológica. Porque no es sencillo asumir una responsabilidad como la de crear realidad; 
es muy pesada la carga que conlleva transformar la realidad social: “La constante 
posibilidad del terror anómico se actualiza cada vez que las legitimaciones que oscurecen 
la precariedad están amenazadas o se desploman” (Luckmann y Berger, 1972: 134). 
Sí, las redes sociales se encuentran en su momento más álgido en términos de la 
construcción de su legitimación. Los actores sociales que participan en dicha legitimación 
son los propios usuarios de las redes sociales y, por supuesto, los medios de comunicación. 
No está claro hacia dónde va esta legitimación, lo cierto es que parece que la división entre 
profanos y expertos, medios de comunicación y ciudadanos todavía no se diluye, aunque 
de facto, las personas estén consumiendo más redes sociales que medios de 
comunicación. Será por demás interesante observar hacia dónde se decanta la 
construcción social de estos espacios. 
2.3 De la realidad social a la realidad mediática 
 
Hay que apuntar, como se observó anteriormente, que la construcción de la realidad hecha 
por los medios de comunicación no es unívoca, sino que convive con otras construcciones 
sociales, y que es el resultado también del grado de experiencia directa que el individuo 
tenga con la noticia difundida en el medio de comunicación. Por ejemplo, el proceso de 
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construcción de la realidad que elabore un obrero de la ciudad de México a partir de un 
reportaje del metro (transporte que usa todos los días) será sustancialmente diferente con 
respecto a un reportaje de la vida en el Congo, la guerra de los Balcanes o incluso una sesión 
en la Cámara de Diputados local, porque aunque la propuesta de definición del hecho 
institucional provenga del techo cultural, el individuo puede reelaborarla. 
Estas zonas de relevancia toman en cuenta el tiempo y el espacio que separa al individuo 
de las formas simbólicas que difunden los medios; pueden indicar amplias separaciones 
entre el sustrato físico y la elaboración de la realidad social. En el caso de los medios de 
comunicación esto puede quedar más claro a partir de los distintos procesos de 
institucionalización que intervienen en la última puesta en formato de la información 
periodística. 
Túñez (1999) afirma que ese proceso involucra seis realidades: 
Primera realidad: Es lo que acontece en el mundo, el universo de sucesos aunque no los 
conozca el periodista y nunca se conviertan en noticia. 
Segunda realidad: Es la realidad conocida por el medio a través de sus fuentes. Aquí 
empieza a diluirse la primera realidad, ya que la realidad conocida por el medio se 
descontextualiza y recontextualiza. Son sólo fragmentos de la primera realidad. 
Tercera realidad: Es la que se publica. Implica un proceso de descontextualización y 
recontextualización que tiene dos implicaciones: la primera es la distorsión inevitable que se 
produce en la elección de ese fragmento de realidad conocido por el medio, es decir, en la 
aplicación de los valores-noticia, y la segunda es la descontextualización y la 
recontextualización que culmina con el nuevo producto (periódico, noticiario en radio o TV, 
etcétera).  
Cuarta realidad. A partir de la tercera realidad es que surge esta cuarta; es decir, es la que 
queda fuera del conocimiento del público por haber sido desechada por el periodista. 
Quinta realidad. Es aquella que nunca ocurrió. Son los hechos que aparecen en los medios 
y que fueron datos erróneos. Suelen ser equivocaciones o incluso invenciones intencionales 
de los medios. 
Sexta realidad. Es la última selección que se hace de las realidades anteriores y corresponde 
al público, es decir, de todo lo producido por los medios sólo una parte es consumida. De tal 
suerte que forma una sexta realidad. 
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En esta clasificación que realiza Túñez (1999) se pone al descubierto que la realidad que le 
llega en última instancia al público es una pequeña parte de lo que sucede en el mundo, y 
en donde las decisiones de lo que se incluye y se deja fuera, en su mayoría, corresponden 
al medio de comunicación. 
Esto en los estudios de comunicación se ha llamado la agenda-setting, es decir, “es muy 
posible que los media no tengan el poder de transmitirle a la gente lo que debe pensar, pero 
lo que sí consiguen es imponer al público en lo que ha de pensar” (Rodrigo 1989: 62). Es 
decir, la tercera realidad (lo que publica un medio) implicó pasar por un filtro enorme de 
acontecimientos que fueron soslayados por los medios y que no estarán en el debate público. 
Al respecto de la agenda setting, se ha pensado que su función no es sólo poner temas para 
que la gente piense en ellos, sino que sugiere todo el tiempo cómo se debe pensar en ellos, 
es decir, se vincula con la teoría del encuadre o framing. 
Además el proceso de descontextualización trae consigo evidentes peligros de distorsión de 
los hechos, mismo resultado que conlleva la posterior recontextualización y puesta en 
formato de los hechos. Sin mencionar que cada medio producirá realidades distintas, de 
acuerdo con sus propios criterios, lo que se ha llamado en la jerga periodística “línea 
editorial”. 
Pero no solo al interior del medio, sino que la estructura de la que forman parte y a la vez 
estructuran incide directamente en los rasgos que definirán los productos de su labor 
mediática. 
Otra forma de clasificar la “materia prima” del periodismo es la que proponen Scherer, Arnold, 
& Schluetz, (2005), y que sería una especie de subclasificación de la tercera realidad de la 
que hablaba Túñez (1999) anteriormente, es decir, es información que se publica, pero que 
tiene diverso perfil. La característica distintiva de esta clasificación es el grado de adaptación 
del evento a las normas del sistema de medios de comunicación. 
a) Eventos genuinos: son eventos que suceden sin importar si los medios lo difunden o 
no, y si lo hacen no cambian. Ejemplos pueden ser desastres naturales o crímenes. 
b) Eventos mediáticos. Son aquéllos que podrían haber sucedido sin la cobertura 
mediática, pero que con la participación del medio cambia su naturaleza. Es un evento 
que se prepara para ser mediatizado. Exposiciones y grandes eventos deportivos son 
ejemplos de estos eventos. 
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c) Pseudo eventos. Son exclusivamente creados para su cobertura mediática. Las 
conferencias de prensa son un ejemplo de estos eventos. 
Con estas realidades lo que se construye a fin de cuentas es una realidad mediática a través 
de la cual se establecen: 
definiciones de nuevas realidades compartidas, es decir, el acceso permanentemente 
renovado a una realidad que no palpamos físicamente, pero que vamos a vivir 
imaginariamente como nuestra. Este mecanismo de “construcción cronológica de la 
realidad” es un modelo arquetípico de construcción del mundo a través de los medios. 
(Menor; 2002: 307) 
 
Y esta construcción mediática tiene además la característica de ser tecnificada e industrial, 
es decir, se produce en serie y para un enorme número de personas en todo el mundo: “hay 
que recordar que, desde su nacimiento con el Periodismo surgido de la revolución industrial 
de los procesos de impresión, los MCM han mantenido la máxima ‘vale más informar rápido 
que informar bien” (Piñuel Raigada, Gaitán Moya, & Lozano Ascencio, 2013). 
Se da un proceso de deslocalización de los gustos e intereses que atraviesan lo mediático. 
Por ejemplo, un habitante de América Central que está espacialmente lejos de los deportes 
estadounidenses, estará simbólicamente cerca y seguirá con atención las finales del 
basquetbol de la NBA (National Basketball Association) de los Estados Unidos. 
La televisión, afirma Menor (2002: 311), contribuyó a esta deslocalización para crear: 
“nuevos contextos simbólicos uniformes, inundando los hábitat de significación de los 
individuos de un repertorio nuevo y visualizable de mundos nacionales y globales“. 
Este nuevo repertorio al que alude Menor no es aleatorio ni fortuito, sino que pone al 
descubierto que los medios de comunicación, sobre todo en la labor informativa obedecen 
al grupo en el poder del que forman parte (de nuevo referencia al techo cultural), ya sean 
países o empresas transnacionales provenientes del centro. De tal forma que el sesgo 
natural y la subjetividad inherente al proceso de construcción de la realidad mediática se 
inclina hacia la protección y conservación de los intereses del grupo que controla o influye 
en el medio.18 
                                            
18 Un ejemplo sintomático de esta situación ha sido observado con detalle durante las guerras en las que 
Occidente y en especial Estados Unidos han tomado parte. La tendencia ha sido acentuar un ellos (sobre todo 
el islam) contra un nosotros, convirtiendo la actitud del otro en intransigente o incluso irracional. Kishan (2002: 
336) explica de manera explícita la estrategia mediática de Estados Unidos en tiempos de guerra: “Las acciones 
militares que ha llevado a cabo este país en Panamá (1989), Irak (1991), Somalia (1992), Haití (1994), Sudán 
(1997), de nuevo Irak (1998), Kosovo (1999) y Afganistán (2001) se nos presentaron invariablemente el 
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No obstante, como ya se había mencionado, la labor informativa es sólo una parte que 
contribuye a la creación de la realidad mediática, en la que confluyen, además del 
periodismo, el resto de la industria cultural que ofrece programas de ficción que también 
contribuyen a la construcción de realidad: 
La ficción (...) ha sido el espacio imaginario en el que se han retratado esos mundos 
escondidos, recogidos, no visualizados desde “la realidad”, y en torno a los cuales ha 
conseguido producir clausura, ha restaurado los sentidos de la cultura de masas. En el 
“final feliz” se han imaginado los triunfos biográficos de las esperanzas frustradas de las 
gentes, tanto en lo privado-afectivo, como en lo social-profesional. (Menor 2002: 323) 
 
Una postura más realista se ubica en esperar que los medios no reporten los hechos, sino 
que los interpreten y les den significado para la gente.  
A fin de completar la idea de este epígrafe, es decir el paso de la realidad de primer orden a 
la realidad mediática, es menester conocer a detalle cuáles son las rutinas productivas y en 
qué valores (hechos institucionales) se basan los medios para la producción de la 
información, así, de alguna forma, se podrá entender la construcción simbólica que de las 
redes sociales hacen los medios de comunicación. 
 
2.3.1 Newsmaking y rutinas productivas 
 
Los estudios de Newsmaking son de los pocos atisbos teórico-empíricos que intentan 
explicar cuáles son las rutinas en las que se basan los medios de comunicación como 
empresas que tienen una organización, un plan de trabajo e incluso un control de calidad, 
en este caso, de los productos informativos. 
Estas rutinas productivas entran participan con los valores/noticia en los que se basan; 
aunque como se subrayará en lo sucesivo, tanto las rutinas como los valores/noticia no son 
azarosos, sino que se van fundamentando con base en esas premisas generales que hacen 
que los medios trabajen sin sobresaltos y de manera más o menos consensuada. 
A fin de realizar el recorrido por los postulados más importantes de esta teoría, nos 
detendremos en tres momentos: a) el newsmaking, b) las rutinas productivas y c) la 
organización periodística. 
                                            
contexto de su encaje en la visión norteamericana del mundo. Otras perspectivas cruciales fueron marginadas 
de la cobertura televisiva, que ha tendido a buscar justificaciones para legitimar las intervenciones militares.”  
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2.3.1.1 Newsmaking  
 
Los estudios del newsmaking se enfocan en dos polos: la cultura profesional de los 
periodistas y la organización del trabajo y de los procesos productivos (Wolf, 2001). 
La cultura profesional la caracteriza así: 
Un inextricable amasijo de retóricas de fachada y astucias tácticas, de códigos, 
estereotipos, símbolos, tipificaciones latentes, representaciones de roles, rituales y 
convenciones, relativos a las funciones de los media y de los periodistas en la sociedad, 
a la concepción de los productos-noticia, y a las modalidades que dominan su confección. 
La ideología se traduce luego en una serie de paradigmas y de prácticas profesionales 
adoptadas como naturales. (Wolf, 2001: 215) 
 
En lo que respecta a los procesos productivos, agrega: 
Determinan la definición de la noticia, legitiman el proceso productivo (desde el uso de 
las fuentes a la selección de los acontecimientos y a las modalidades de confección) y 
contribuyen a prevenir las críticas del público. (Wolf, 2001: 215) 
 
Estos dos aspectos definen luego los criterios de noticiabilidad, entendida ésta como los 
criterios seguidos para elegir un número predecible de acontecimientos de entre un número 
impredecible de ellos, es decir, se convierten en procesos ya rutinarios limitados por el 
tiempo y la abundancia de hechos que podrían ser cubiertos por el medio, razón por la cual 
la misma noticiabilidad limita la contextualización de los hechos. 
Otro de los factores propios del proceso productivo es la duración de los noticiarios, lo que 
impide la profundización y contextualización, que a fin de cuentas lleva a la fragmentación 
de la realidad. 
Wolf (2001) asegura también que los criterios de noticiabilidad cambian a discreción de los 
distintos niveles de periodistas, a partir de una serie de “negociaciones, pragmáticamente 
orientadas, que tienen por objeto qué incluir y cómo incluirlo en el periódico”. Entre estos dos 
factores, dice Wolf, se termina por llegar a “la distorsión, fragmentación, dificultad de 
argumentar y tratar en profundidad y coherentemente los temas presentados”. (Wolf, 2001: 
221) 
Wolf considera que un elemento importante de la noticiabilidad lo constituye los llamados 
valores/noticia, entendidos como los criterios o reglas prácticas tomadas en cuenta para 
seleccionar ciertos hechos. Los valores/noticia se emplean en dos momentos de la 
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producción periodística: primero en la selección de los materiales a publicarse y segundo en 
la presentación final del producto informativo, a fin de jerarquizar los datos de acuerdo a 
esos valores preestablecidos. 
Estos valores/noticia también sirven para crear rutinas periodísticas que permitan además 
una inclusión de hechos siempre justificables a posteriori. No obstante, a menudo cambian 
con el transcurrir de los años y se van agregando nuevos valores/noticia, a fin de que los 
propios cambios que tienen lugar en la sociedad se vean reflejados en los medios, pero 
también, los intereses de los propios medios y del periodista influyen para que se dé ese 
cambio paulatino. 
Por otra parte, los valores/noticia parten del especialista que intervenga en la producción 
informativa; de esta forma se suele afectar la cantidad y calidad de las noticias según el 
número de especialistas en un determinado tema. 
Los valores/noticia se rigen, siguiendo a Wolf (2001) por cuatro factores fundamentales: 
criterios sustantivos a las noticias, criterios relativos al producto, criterios relativos al medio, 
criterios relativos al público y criterios relativos a la competencia. 
 
A. Criterios sustantivos de las noticias 
 
Este autor considera que existen dos factores que determinan el valor sustantivo de una 
noticia: la importancia y el interés. En cuanto a la importancia, se destacan cuatro aspectos 
(Wolf, 2001): 
a. Grado y nivel jerárquico de los sujetos implicados. Se refiere a que 
miembros de la élite política, económica, social, cultural, etc., tengan 
prioridad por sobre otros actores, sin tomar en cuenta en este momento, 
digamos, otros factores. 
b. Impacto sobre la nación y sobre el interés nacional. Los hechos con 
proximidad geográfica o cultural serán favorecidos en la selección de las 
noticias. Un hecho culturalmente cercano se entiende como un contexto 
y lenguajes compartidos. También se le llama significatividad o 
proximidad. 
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c. Cantidad de personas implicadas en el acontecimiento (de hecho o 
potencialmente). Este factor se complementa con el anterior, pues un 
hecho que impacte a cierto número de personas adquiere mayor la 
relevancia cuantas más personas involucradas estén. 
d. Importancia y significatividad del acontecimiento respecto a la evolución 
futura de una determinada situación. Este aspecto en ocasiones puede 
ir en contra de la significatividad, pues un hecho que sea importante 
puede resultar aburrido, por tanto, suele primar la posibilidad de 
mantener interesado al individuo. 
La objetividad al abordar las noticias también conlleva serios riegos. Por una parte se intenta, 
a veces con éxito y otras no, darle el mismo tiempo de cobertura a todas las voces en un 
conflicto, no obstante, esto puede generar mala información, en vez de orientar. Por ejemplo, 
en un conflicto puede haber un personaje que por interés propio no quiere explicar las 
verdaderas razones de una problemática, mientras que otra persona puede ir a fondo y 
desentrañas las causas de un suceso. Si la prensa insiste en dar la misma cobertura a ambas 
posturas, en lugar de ayudar a una mejor comprensión, estará confundiendo a la audiencia. 
Estos valores, a pesar de que siguen vigentes, tanto en las universidades que enseñan 
periodismo como en la práctica profesional, ha habido otras posibilidades para entender la 
selección de noticias. 
La teoría de la “actualización instrumental” sugiere que los medios en realidad ya no parten 
de estos criterios clásicos para seleccionar las noticias, sino que lo hacen a partir de un 
interés específico: 
El modelo de Kepplinger asume que los periodistas especialmente cuando tratan asuntos 
políticos, problemas sociales y conflictos o crisis informan sobre acontecimientos no 
exclusivamente por su importancia natural, sino por su carácter instrumental para 
conseguir ciertos objetivos (Humane, María Luis, 2001). 
Este interés por supuesto, está vinculado a lo económico, lo político, lo diplomático, lo 
personal, etc. 
Por otra parte, los acontecimientos clave (key-events) son “las noticias espectaculares sobre 
acontecimientos más o menos inusuales”, que sirven como detonante para que se cree un 
ecosistema informativo alrededor de un determinado acontecimiento, dejando de lado los 
criterios tradicionales de selección de noticias. 
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B. Criterios relativos al producto. 
 
Aquí destaca la disponibilidad de los acontecimientos para ser cubiertos por el periodista, es 
decir, que se cubrirán aquellos hechos que se encuentren al alcance espacio-temporal, 
discriminando los demás. Esto ha contemplado la estructuración de las noticias con una 
obligada brevedad que permite, de manera pragmática, la inclusión de un mayor número de 
noticias. 
Otro aspecto más de la noticia se presenta cuando un hecho presumiblemente rompe el 
curso habitual de las cosas y se constituye en una especie de ruptura social. En este sentido, 
Wolf (2001: 236) apunta que:  
...los lectores se interesarán por una historia que les llame la atención, pero en cambio 
ignorarán una noticia rutinaria. La misma organización del trabajo periodístico está 
estructuralmente orientada a recoger los acontecimientos puntuales, más que las 
tendencias constantes o los procesos sociales emergentes. 
 
La novedad constituye un aspecto más de interés. Cabe resaltar que la novedad en 
ocasiones suele determinarse desde la perspectiva del periodista que es quien decide lo 
nuevo para él, puesto que sería prácticamente imposible determinar la novedad para cada 
uno de los individuos que conforman el público. 
Otro componente relativo a la noticia es la calidad, de donde se señalan como factores 
importantes la acción misma (en cuanto más ilustre el clímax informativo, mejor), el ritmo 
(presentar la noticia de manera atractiva), globalidad (tratar de abarcar los aspectos 
imprescindibles del hecho), claridad en el lenguaje y los estándares técnicos mínimos. 
El último aspecto, y uno de los más importantes es el equilibrio, que se refiere al balance en 
la cobertura que un periodista le puede dar a un hecho, si se habla de una controversia 
política, entonces el equilibrio sugiere que se aporte información de ambas posturas 
(partidos, políticos, etc.) 
C. Criterios relativos al medio.  
 
La presentación de las noticias en los medios suelen determinarse en cuanto a extensión, 
tiempo de transmisión e incluso colocación espacio/temporal en el medio, dependiendo de 
si se dispone de material gráfico, audiovisual o de otro tipo que complemente los datos 
disponibles y la haga más atractiva al público.  
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Otro criterio de noticiabilidad relacionado con el medio es la frecuencia del mismo, si coincide 
con la frecuencia del acontecimiento, entonces tendrá mayor probabilidad de ser cubierto.19 
El formato narrativo en que se estructura la información también es determinante en su 
inclusión o no. Si una noticia es “redonda”, en términos periodísticos, significa que tiene una 
apertura, un desarrollo y una conclusión naturales, por tanto, tendrá más posibilidades de 
ser difundida a través del medio. Pero además, los propios intereses económicos y políticos 
definirán, en muchas ocasiones, la difusión o no de cierta noticia, así como su tiempo y 
espacio en el contexto del propio medio. 
Cualquier formato mediático tiene limitaciones muy importantes. Una de las más importantes 
es la fragmentación de la realidad, debido a su naturaleza, formato, tiempo o espacio de 
transmisión. Entonces la realidad se separa en múltiples unidades informativas que nunca 
podrán convertirse en la misma realidad social. 
En esta realidad descontextualizada no hay razones ni causas, los hechos se presentan y 
se narran como acontecimientos aislados, independientes de la sociedad en la que existen 
y libres de responsables específicos. 
D. Criterios relativos al público 
Es uno de los factores menos atendidos, ya que obedece a la imagen que tienen los 
periodistas de su público; el problema es que no lo conocen ni hacen mucho por hacerlo, a 
pesar de los aislados estudios sobre la audiencia. Esto crea la falacia de que el periodista 
selecciona lo que le interesa al público. La paradoja viene cuando se descubre que esto no 
es verdad. 
En este ámbito se distinguen tres categorías: a) las noticias que permiten una identificación 
por parte del espectador, b) noticias de servicio, y c) noticias ligeras que no abruman ni 
causan pesar en el espectador.   
 
E. Criterios relativos a la competencia 
 
Cuando un medio toma en cuenta que se encuentra inmerso en una fuerte competencia se 
presentan tres  factores que influyen en los valores/noticia. 
                                            
19 Por ejemplo las conferencias de prensa que se realizan cotidianamente a una hora determinada cuenta con 
un espacio casi fijo en los noticiarios que se transmiten al mismo tiempo o poco después de sucedida, no así, 
cuando la conferencia sucede después del informativo. 
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En primer lugar, intentan ganar exclusivas, esto hace que apuren las noticias, y en ocasiones 
han caído en imprecisiones debidas al estrés generado por ganar la exclusiva. 
El segundo aspecto se presenta cuando la competencia espera que el otro medio dé una 
noticia para lanzarla él mismo. Esta reciprocidad genera una homogeneización en las 
coberturas informativas y por tanto, en los productos finales. Además impide la innovación y 
alienta la imitación. 
El tercer factor es el establecimiento de parámetros a seguir por parte de un  medio. Es decir, 
cuando los demás medios se rigen a partir de lo hecho por el medio considerado como 
modelo a seguir. 
Cabe mencionar que estos valores-noticia no son rígidos, sino que constituyen, en la 
cotidiana labor, una negociación en la que intervienen la naturaleza de la noticia, el perfil del 
periodista y la línea editorial del medio. No obstante, constituyen una guía no escrita que en 
términos generales ha regido en los medios de comunicación. 
 
2.3.1.2 Rutinas productivas 
 
De la misma forma que los valores/noticia, las rutinas productivas que aquí se enumeran 
representan sólo rasgos generales de las empresas de comunicación y de ninguna manera 
especificidades. No obstante, también sirven de parámetro para conocer las entrañas del 
trabajo periodístico. 
Las rutinas productivas se dividen en tres momentos: la recogida del material informativo, la 
selección de las noticias y la presentación de las mismas. 
 
A. Recogida del material informativo. 
 
La recogida del material que servirá para la elaboración del informativo contempla, a su vez, 
tres factores elementales que forman parte de la rutina de la actividad periodística: las 
fuentes de las que se consigue gran parte de la información, las agencias de prensa, y la 
agenda prefigurada (también llamada dietario). 
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a. Las fuentes.20 
Se entiende por fuente cualquier persona o institución que sirve como base para la 
información del periodista, pero que no elabora unidades-noticia como lo hace una agencia 
de información. Es decir, la fuente es la que emite datos que luego el periodista transformará 
en noticia. 
La mayoría de las fuentes periodísticas son oficiales, es decir, proceden de las oficinas de 
gobierno en cualquier rubro (político, económico, cultural, deportivo), lo que refleja la 
estructura social y de poder existente, pero además garantiza una productividad del medio 
y elimina la incertidumbre de que en algún momento falte información para cubrir los 
espacios informativos. 
Es así como las fuentes influyen también en la recolección del material pero de igual forma 
en la confección del mismo, pues se convierte en el suministro principal del medio. 
Una fuente institucional se convierte en una fuente fiable para el periodista, pues desde su 
perspectiva puede confiar en ella y se elimina la necesidad de verificar la información que 
con el paso del tiempo la credibilidad pasa directamente a la fuente y no queda en el 
periodista. Es decir, si una fuente miente, la responsabilidad a los ojos del periodista en 
incluso del público queda en la fuente misma, y no en el periodista que no confirmó los datos 
de la fuente. 
Si es una autoridad, la imagen que ha creado socialmente es que es una fuente que difunde 
con responsabilidad y con veracidad (en un proceso parecido a la legitimación del propio 
periodismo). 
La cuestión de las fuentes institucionales, y sobre todo políticas es que en muchas ocasiones 
un acontecimiento no relacionado con las fuentes pasa a segundo término y la fuente política 
lo sustituye. Por ejemplo, cuando hay un desastre natural las declaraciones de políticos se 
convierten en noticia y desplazan al acontecimiento que dio origen. 
Como se mencionó antes, las fuentes también están sujetas a un proceso de negociación, 
durante el cual la relación cuasi personal que establece el periodista con sus fuentes también 
influye en el producto final. Al respecto, Wolf (2001: 259) añade:  
                                            
20 Existe una gran diversidad en la clasificación de las fuentes, algunas categorías son: institucionales, 
oficiosas, estables, provisionales, pasivas, activas, centrales, territoriales y de base. 
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“...los estudios de newsmakig han modificado cierta mitología profesional, que tiende a 
dar una imagen lineal, neutra y transparente del paso de conocimientos entre la fuente, 
el periodista y el lector”. 
 
Incluso cuando un periodista permanece mucho tiempo cubriendo la fuente la relación se 
vuelve más compleja, pues el alcance que tenga el plano personal influirá en la publicación 
o no de ciertas informaciones. 
No obstante, las razones por las que existe esa dependencia no son fáciles de determinar, 
tampoco son lineales ni actúan separadamente. Son una especie de acuerdo cultural que 
limita la incertidumbre, actúa por consenso y permite que, de nuevo, se tenga una 
homogeneidad cuando un medio sepa que los otros también se abastecen de las mismas 
fuentes. Esta homogeneidad está soportada en el trato cotidiano entre los periodistas, 
quienes en su interacción homologan la información que será difundida. 
Hay otros problemas derivados del mal uso de fuentes de información. Por ejemplo, cuando 
se utiliza un artículo científico de bajo nivel, se presentan los resultados de la investigación 
y muy pocas veces se aclara que la investigación sólo fue realizada en un determinado 
grupo, o tampoco se contrasta con otros artículos que proponen resultados completamente 
diferentes. Esto puede causar, entre otras cosas, que se difundan causas equivocadas o 
parciales para determinados efectos. 
b. Las agencias 
La razón principal del uso de agencias por parte de periódicos en todo el mundo es la 
económica, ya que es mucho más barato suscribirse a una agencia que pagar un 
corresponsal. Pero este uso trae consecuencias para la configuración de la información en 
casi todo el orbe.  
En primer lugar se genera, de nueva cuenta, una homogeneidad de los criterios de 
noticiabilidad al estar, sobre todo los periódicos del tercer mundo, al amparo de unas cuantas 
agencias internacionales. Aunque en el mundo haya diferencias ideológicas, culturales, 
sociales y de otro tipo, la visión y versión de las agencias es la que termina predominando 
en los productos finales, pues los periodistas locales apenas si retocan las notas enviadas 
por las grandes agencias. 
Otro aspecto que se deriva de las agencias es que las coberturas que llegan a hacer los 
medios se rigen bajo la guía de las propias agencias. Así, se han considerado que ciertas 
agencias son mejores en ciertos temas y/o regiones. 
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De esa forma, las agencias refuerzan la tendencia de las fuentes, es decir, actúan bajo las 
mismas dinámicas de recogida de material que el resto de medios (fuentes oficiales, 
prominencia de los personajes, etcétera). Además contribuyen a la conformación de las 
rutinas ya establecidas, provocando más un periodismo preestablecido que uno de 
investigación. 
c. Dietario 
El dietario, conocido también como agenda o diario son los acontecimientos que los medios 
tienen que cubrir y que los tienen programados a veces con varios días o incluso semanas 
de antelación. Normalmente se refieren a actividades políticas, institucionales, deportivas, 
culturales, judiciales, etcétera.21 
Incluso las agencias proporcionan sus propias agendas diariamente a sus clientes (medios) 
para que ellos decidan si cubren la información o luego retoman lo que hayan escrito las 
agendas. De nuevo, una homogeneización se vuelve patente. 
Una observación importante del dietario, según Wolf (2001) es que el 75 por ciento de las 
informaciones emitidas por un medio provienen justamente del dietario, es decir, de eventos 
programados con anterioridad. 
También es fundamental rescatar que, en la elaboración de la agenda, los directivos de los 
medios consideran como factores determinantes la seguridad de que el evento suceda  y 
que aporten material audiovisual (en su caso).  
En resumen, la fase de recogida del material pone al descubierto requerimientos de tipo 
logístico-organizativo-técnico, en lugar del contenido mismo. Además de la ya señalada 
planificación del trabajo periodístico. 
B. La selección de las noticias 
No todas las noticias que llegan a las redacciones de los medios se difunden al público final, 
sino que apenas constituyen una pequeña parte de lo que el medio tiene a su disposición. 
                                            
21 Un ejemplo muy evidente se presenta cada inicio del ciclo escolar, cuando los reporteros parece que 
transmitieran la misma noticia cada año, solamente cambian un poco las cifras de alumnos matriculados en el 
curso. Incluso las imágenes suelen ser las mismas (jóvenes del colegio entrando a la escuela). Lo que 
evidencia de manera por demás clara la rutinización a la que se han acostumbrado los medios. 
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El momento en el que el medio se ve ante la necesidad de seleccionar el material atraviesa 
varios elementos que son, por cuestiones logísticas, imperativos a considerar.22 El 
periodista, por tanto, no hace una selección completamente subjetiva ni a su arbitrio, sino 
que se basa en cuestiones como el formato del medio y el tiempo de producción (redacción, 
edición, etcétera) disponible. 
Al seleccionar cierta información y no otra, el medio dispone de cierta flexibilidad porque hay 
contenidos con cierto grado de atemporalidad, lo que le permite “jugar” un poco con ellos y 
para darle el espacio que merecen las noticias “del día”. 
Para determinar la noticia “de ocho columnas”, es decir, la noticia a la que se le dará más 
importancia, suelen participar el director y los jefes de redacción, los cuales, en una junta, 
en realidad ponderan todos los elementos antes expuestos y acuerdan qué nota será la 
fundamental. Hay que enfatizar que esta decisión no es tomada como en un búnker alejado 
del mundo, sino todo lo contrario (quizá si parezca un búnker en el sentido de que esas 
reuniones se tornan inaccesibles para el resto del medio), ya que está influida por los otros 
medios, las fuentes, los materiales visuales de apoyo, la importancia y el interés que surgen 
socialmente. 
Si es un informativo que se confecciona en la noche también toman parte las noticias que 
los vespertinos (de prensa, radio y TV) privilegien en sus respectivas ediciones. 
La simple selección de las noticias tiene implicaciones importantes, por ejemplo, se 
sobreestima la frecuencia de la realidad mediática. Cuando los medios seleccionan un 
evento, por ejemplo un asesinato de una persona que va del trabajo a la casa, dejan de lado 
todas las veces que una persona regresa con bien a su casa, cuando el evento inusual del 
asesinato se repite algunas ocasiones, deja al televidente la sensación de una frecuencia 
mucho mayor de la que existe. Esta es una consecuencia inevitable porque también es cierto 
que sería imposible que los medios transmitieran todo lo que sucede, no obstante, el hecho 
de hacer sólo una selección de ellos, los magnifica de manera natural, en tanto se perciben 
más cercanos y, con esto, aumenta la respuesta emocional de individuo ante ellos. 
(Greenberg, 2012). 
                                            
22 Desde luego, también se toman en cuenta los aspectos retomados en la recogida del material informativo y 
los valores/noticia, pero a fin de no tornarse repetitivo, en este se apartado se abordarán los aspectos relativos 
a los elementos mencionados. 
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C. La presentación de las noticias 
 
El proceso de presentación de la noticias (editing) tiene por objetivo regresarle a la 
información el aspecto de que es un reflejo de la realidad de primer orden. Mientras los 
demás momentos de la fase productiva se encargan de descontextualizar la información, el 
momento de la edición intenta la recontextualización, pero en el marco del formato siempre 
restringido del medio.23  
Este formato tiene ya, la mayoría de las ocasiones, una duración, un ritmo y un espacio 
preestablecidos, lo que constituye el contexto de la noticia, junto con otros factores. Así lo 
explica Wolf:  
Es en el marco del formato donde opera el mecanismo de sentido añadido, vinculado a 
la aproximación de dos noticias entre sí, a los criterios de estimación del ritmo interno del 
informativo, a las inferencias que pueden extraerse del orden en el que están dispuestas 
las noticias. (2001: 280) 
 
Esta edición de la información hace de la noticia (una parte de la realidad) algo forzosamente 
breve, con un principio, un medio y un final. La realidad se condensa, se edita y se enfoca 
en algunos aspectos que serán los que el televidente -lejos espacial y a veces 
temporalmente del suceso- conozca. 
Este proceso de editing queda de alguna manera oculto o no explicitado ante los ojos del 
público: 
En esta distorsión se da por tanto un efecto acumulativo: fases y rutinas productivas 
distintas contribuyen, cada una con su “aportación”, a determinar y a reforzar dicha 
distorsión involuntaria, ampliamente independiente de la conciencia e intencionalidad del 
periodista y ligada en cambio a las estructuras informativas y al trabajo redaccional. (Wolf 
2001: 282). 
La imagen que el periodista tiene del público es, igual que en los valores/noticia, otro 
elemento que se toma en cuenta en la edición de noticias, aunque solamente sea a nivel de 
procurar una comprensión semántica y no socio-cultural (o de la temática que se trate). Es 
decir, no se procura que el público comprenda la noticia dentro de un contexto más amplio.24 
                                            
23 Se trata entonces de la construcción de la tercera realidad a la que alude Túñez (1999). 
24 Un excelente ejemplo de esto se puede observar en un promocional del programa Antena Radio del Instituto 
Mexicano de la Radio (IMER). El promocional insiste en que Antena Radio explica la noticia, pero siempre 
ponen como ejemplo la definición (o incluso solo la descripción) de un término que ellos suponen que es de 
difícil comprensión para su auditorio y se limitan a leer la definición del diccionario. Se quedan entonces a nivel 
semántico y de ninguna manera colocan “la noticia en su contexto” como es uno de sus lemas.  
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Como revela Wolf (2001: 283-284) en los estudios de Newsmaking se ha comprobado que 
los periodistas conocen poco a su público y el feedback que realizan es mínimo. No obstante, 
la creencia desde la profesión y por tanto popular es que el periodista sabe lo que al público 
le interesa, cuando en realidad lo que hace es basarse en su propio juicio más que buscar 
datos concretos sobre las preferencias de su público meta. 
Además esto no sólo opera en el saber social, permanente y probablemente conocido por 
sentido común, sino que tiene que ver con cuestiones muy puntuales, por ejemplo determinar 
“si una noticia ha sido demasiado repetida, si ha aparecido ya en los días anteriores, si un 
tema ha sido ya suficientemente cubierto” (Wolf, 2001: 284), de tal forma que el asunto 
involucra un conocimiento puntual y específico sobre un tema que se está desarrollando. 
Aquí es cuando entra como respuesta de los profesionales el consabido “olfato” periodístico 
que no tiene sustento comprobable. 
La presentación final de las noticias es, a fin de cuentas, lo que el consumidor de medios 
recibe, pero está altamente sesgado y pareciera que la tendencia va a la alta. Hay una 
hipersentimentalización, los culebrones televisivos pierden los límites de la ética y 
sobrevaloran lo sentimental, extrapolando lo que en un momento prudente se llamaría “lo 
que llama la atención”. Es la hegemonía de lo emocional sobre lo racional (Langa, Bilbao, & 
Vivo, 2010). 
Pero también hay extrema violencia, la “normalización” de la violencia mediática ha llevado 
a aumentar la “dosis” a grados de que la llamada hiperrrealidad se ha plantado incluso en 
canales exclusivos. Ya nada es suficiente, ahora cada vez hay que tener mayor violencia, 
violencia simbólica, explícita. 
Los medios han eliminado la intimidad, lo privado, incluso en términos sexuales. La 
obscenidad de la que habla Baudrillard se aplica a todos los temas. En la política hay 
videoescándalos; en los deportes, la tecnología más avanzada en equipos de grabación 
permite ver en cámara hiper lenta las jugadas: si el balón rebasó la raya o no, cómo impactó 
el guante del boxeador en la mandíbula de su adversario, el foto finish en las pruebas de 
atletismo, etc.; los reality show, género madre de la obscenidad mediática rayan en la 
violación de la intimidad que no se coarta ni siquiera en las prisiones u otros centros de 
reclusión. 
Entre las conclusiones que presenta Wolf (2001: 38) tanto para las rutinas productivas como 
para los valores/noticia se encuentran: 
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a) la importancia de un acontecimiento es dictaminada y calibrada sobre la base de 
exigencias organizativas del aparato; b) los valores/noticia constituyen criterios 
activados no uno por uno, sino en ‘racimo’ y según jerarquías cambiantes; c) en la 
utilización de las fuentes intervienen también numerosos criterios prácticos, 
flexibles; d) la misma composición de los informativos es una especie de 
“compromiso” entre elementos predefinidos (dietario) y elementos imprevisibles; e) 
las modificaciones in extremis en el guión son valoradas a partir de su factibilidad 
respecto a criterios opuestos entre sí (importancia del acontecimiento frente a 
“costos” de la operación de modificación; f) la rigidez de la organización del trabajo 
está mitigada por la orientación hacia la receptividad de acontecimientos 
imprevistos. 
2.3.1.3 La organización informativa 
 
Para el análisis global de la construcción de la información en los medios es indispensable 
ubicarlos en el contexto en el que se encuentran, pues eso determina también el tipo de 
producto final. 
Para Bechelloni (Rodrigo: 1989) existen tres lógicas a partir de las cuales operan los medios 
de comunicación: la lógica de la cultura de masas, la del periodismo de actualidad y la lógica 
del servicio. Las dos primeras son las que imperan en el modelo mediático actual, a través 
de informativos y de programas de entretenimiento (películas, series, etc.); en tanto que el 
segundo queda relegado sensiblemente. Los objetivos en los que se articulan dichas lógicas 
son: incrementar la audiencia, la publicidad y en tercer término otros objetivos no prioritarios 
para los medios (educar, formar, etcétera). 
Pero también al interior de la organización se presentan una serie de factores que imprimen 
un sesgo al trabajo informativo Sigelman (Rodrigo, 1989) menciona cuatro: 
1. Las exigencias organizativas en la redacción de las noticias. 
2. Las sugerencias por parte de los directivos del periódico en cuestiones como la 
elección del reportero que cubrirá ciertas fuentes (dependiendo de que el perfil del reportero 
se ajuste lo mejor posible a dicho tipo de información), la forma de tratar el tema y la 
disposición del resto de requerimientos materiales (fotógrafo-cámara, camarógrafo-
videocámara, etcétera). 
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3. Los momentos de socialización en el tratamiento de la información que se dividen 
en: “la revisión de artículos por sus superiores, sus comentarios y sus reprimendas, las 
reuniones redaccionales y los contactos informales entre los periodistas”. (Rodrigo, 1989: 
145) 
En cuanto a este tercer punto, hay que mencionar que en el trabajo periodístico intervienen 
aspectos personales como el individualismo y la competitividad profesionales, que en 
muchos de los casos se sostienen en autoafirmaciones personales y la idea (cada vez 
menor) de que el periodista se hace en el campo de trabajo y no en la academia. 
Por otra parte, la incidencia de la organización informativa en el trabajo informativo se puede 
analizar desde dos niveles que a lo largo del capítulo se han ido entrelazando: el 
microsociológico (que se ha abordado con mayor detalle) y el macrosociológico (cuyos 
rasgos se esbozarán a continuación). 
Con respecto a los factores que determinan el análisis macrosociológico, Rodrigo (1989: 
146) apunta: 
Las diversas disposiciones institucionales y la lógica productiva dominante tienen el 
efecto de distribuir de modo distinto el poder de decisión y de influencia de los diversos 
grupos de actores sociales, que interactivamente hacen funcional el sistema de los mass 
media en una nación y en el interior del sistema mundial. Estos actores son: actores 
políticos, actores económicos, profesionales y trabajadores de los distintos sectores de 
los medios y la audiencia. 
 
Para entender el contexto en el que se encuentran los media, hay que revisar el proceso de 
conformación y consolidación. En el caso de México, por ejemplo, se dieron ciertas 
circunstancias que permitieron la inclusión de los medios en el ámbito global: 
- la privatización de los medios que estaban en manos del Estado; 
- integración al mercado mundial, dando prioridad a la inversión extranjera; 
- abandono de pequeñas y medianas empresas para centrarse en el sector más 
moderno de las comunicaciones, vinculado a la tecnología de punta y a las grandes 
concentraciones oligopólicas; 
- y algunos cambios en la legislación, de manera tal que sea compatible con el 
modelo vigente. (Crovi, 2004: 12) 
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Esto que es parte de un modelo local en realidad forma parte de un sistema más amplio que 
es el neoliberalismo, al cual se suman, por la fuerza de la facticidad, la mayoría de los países. 
En este marco global, los medios en cualquier punto del planeta cumplen una función 
propagandística y como mecanismo de gobernabilidad. Esto no invalida lo escrito hasta 
ahora sino que lo refuerza, es cuando las rutinas productivas, los valores/noticia, pero sobre 
todo las fuentes cobran mayor relevancia y apuntan entonces a la legitimación de un sistema 
que se vuelve claramente autorreferencial a través de las empresas informativas. 
Los medios, al recurrir constantemente al uso de fuentes oficiales, repiten el mismo discurso 
cada informe de gobierno, cada campaña política, cada devaluación económica, cada 
ineficiencia en la procuración de justicia, etcétera. 
El análisis de las rutinas productivas encaja entonces perfectamente desde esta perspectiva 
estructural, y convierte así la construcción de la realidad por parte de los medios en la 
extensión de los intereses del grupo en el poder. 
Las empresas informativas tienen que lidiar con el gobierno a través del pago de impuestos, 
la asignación de concesiones, la contratación de publicidad gubernamental y la regulación 
de los contenidos, entre otros temas fundamentales. De tal forma que la connivencia entre 
medios-gobierno, aunque no lineal ni monocausal, a fin de cuentas resulta que se fortalece 
mutuamente. 
Gracias a este proceso tenemos medios de comunicación que frecuentemente dejan de 
responder a los cánones establecidos por el deseo noble de los profesores y las cátedras 
que imparten.  
Y no sólo eso, sino que caen en una serie de equivocaciones que han sido susceptibles 
incluso de clasificarse (Burgueño, 2009): 
a) Erratas. Son las equivocaciones “de dedo”, que suelen no modificar el contenido y se 
cometen sin la intención del autor. 
b) Errores. No son mentiras. El periodista de buena fe toma algo de manera equivocada 
y así lo transmite. 
c) Silencios. No se publica algo, bien sea con intención (de perjudicar, dañar o incluso 
proteger a la misma sociedad) o sin ella. También puede haber “silencios 
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imperativos”, en los que es necesario ocultar algo. En el silencio, entonces, la 
ocultación tiene el propósito de dejar algo fuera, mientras la omisión no es deliberada. 
d) Versiones y enfoques. Cada cultura tiene significados y valores compartidos, pero, a su 
vez, los individuos de una misma sociedad tienen una historia particular, diferente la de 
los demás. Estas particularidades hacen que cada periodista tenga un versión muy 
personal de los hechos, aun cuando trate de ser lo más objetivo. En la misma selección 
de los acontecimientos estará participando su propia subjetividad. 
e) Manipulación. A pesar de que se considera que toda información se manipula, lo 
perverso se encuentra en cuáles son los objetivos y los medios utilizados. En un 
principio, los estudios de comunicación hablaban de manipulación ya no de la 
información, sino de la mente de los receptores. Se pensaba, en teorías como la aguja 
hipodérmica, que los receptores eran una especie de hoja en blanco en la cual los 
medios podían escribir cualquier cosa. Con el paso del tiempo se comprobó que esto 
no era posible, al menos de una manera tan tajante, ya que hay un proceso de 
negociación del significado que recibe la persona, y que transforma en entendimiento 
y finalmente en recuerdos. 
f) Desinformación. Es la suma de información más mentira. Puede incluir información 
falsa, tergiversación, interpretación engañosa, etc. 
g) Rumor. A pesar de que suele considerarse no válido, bajos los cánones teóricos más 
estrictos, es una realidad que en el mundo periodístico el rumor es, cuando menos, la 
punta de la madeja que suele seguirse. 
h) Plagio. Es “copiar en lo sustancial obras ajenas dándolas como propias”. Es 
finalmente un engaño al consumidor del medio. 
i) Invención. Se da cuando se crea de la propia inventiva un dato, na declaración o toda 
la historia; entonces se entra en el ámbito de la ficción y se engaña al lector. 
j) El engaño a las fuentes. En ocasiones el periodista se hace pasar por otra persona a fin 
de obtener información que le sería negada como representante de un medio de 
comunicación. Hay un debate de fondo sobre si esto es legítimo o no, pero a fin de cuentas 
constituye un engaño. 
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De esta manera, se puede observar con claridad que los medios construyen su propia 
realidad, en tanto que los ciudadanos la “compran”, interaccionan con ella, la validan y la 
vuelven su realidad social: 
Muchas organizaciones (instituciones y empresas) invierten grandes sumas de dinero 
contratando investigaciones que les permitan conocer cuál es el discurso que los MCM 
convierten en hegemónico a la hora de describir sus imágenes identitarias y las 
actividades (económica, política, cultural, sanitaria, etc.) a las que se dedican. Esta 
práctica social de los MCM, no sólo supone la creación de un discurso que se torna 
hegemónico (con agendas temáticas prediseñadas), sino sobre todo, es responsable de 
generar un acontecer mediático que adquiere una existencia autónoma (independiente 
de la naturaleza de los hechos de los que se habla) y frente al cual los actores sociales 
terminan viéndose comprometidos (Piñuel Raigada et al., 2013). 
 
Una vez comprendido esto, será interesante descubrir cuál es la realidad mediática que se 
construye de las redes sociales, bajo el entendido de que esta realidad mediática no es la misma 
que la realidad social, aunque al final se entretejen, se reconstruyen una a otra, sobre todo 
porque las redes sociales son también un espacio público que recientemente ha sido difundido 
en los medios tradicionales. 
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Este capítulo aborda las características más importantes de los blogs, su definición, 
estructura e historia. Ofrece también una taxonomía de los blogs que permite tener un 
conocimiento mayor de su definición, historia y antecedentes, tanto en el contexto del idioma 
español como en México.  
 
3.1 Definición de blog 
 
Los blogs son un entorno de la World Wide Web que, desde su nacimiento, están en 
constante modificación y por tanto resulta complejo construir una definición que abarque su 
totalidad. 
Por ejemplo, para Pareja (2002) los blogs son: 
“Espacios gratuitos en Internet para la escritura de particulares (...) posibilita[n] una 
versión del texto para ser impresa; dispone[n] de espacios de opinión para que otros 
comenten el texto”. 
 
Sin embargo, no todos los blogs son espacios gratuitos ni tampoco están específicamente 
destinados a los particulares. Además, son muy pocos los blogs que disponen de una versión 
específica para imprimirse y resulta muy confuso decir que disponen de espacios de opinión 
para que otros comenten el texto, sin especificar a qué texto se refiere el autor. 
Construir una definición simple resultaría en extremo general y se perderían muchas 
características de los blogs. José Luis Orihuela (2003), uno de los académicos que más 
ha estudiado el tema define los blogs como: “sitios web estructurados originalmente como 
diarios personales, basados en enlaces, noticias y opiniones que se actualizan de modo 
regular, escritos con un estilo informal y subjetivo”. 
 
El problema que plantea la definición de Orihuela es que presenta una estructura vaga de 
los blogs, al mencionarlos sólo como diarios personales. Alejandro Piscitelli (2002) es más 
específico: 
Un blog es, básicamente, un sitio web personal y sin fines de lucro, constituido por 
noticias y reflexiones, con un formato que facilita las actualizaciones. Cada nueva pieza 
de información que se agrega se suma a la última, creando un permanente fluido de 
noticias.  
La información es provista por el creador del sitio o por contribuyentes voluntarios de 
contenidos. Habitualmente incluye tanto comentarios personales como enlaces a sitios 
web donde se tratan los temas de interés del blog en cuestión. 
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Cuando Piscitelli elaboró esta definición los blogs no tenían fines de lucro. Actualmente, en 
2015, existen muchos ejemplos en los que esta afirmación pierde vigencia. Además con 
formato quiere decir en realidad software o bien herramienta de publicación. 
Alonso y Martínez (2003: 296) no proponen una definición, pero basan su idea del blog en 
cinco características: es un espacio de comunicación personal, sus contenidos abarcan 
cualquier tipología, sus contenidos presentan una marcada estructura cronológica, hay 
enlaces a sitios web que tienen relación con los contenidos del blog y la interactividad que 
permiten aporta un valor añadido como elemento dinamizador en el proceso de 
comunicación. 
La dificultad de elaborar definiciones sintéticas como es que perfectamente se podría definir 
así una página web personal. 
El autor del término, Jorn Barger (1999) propuso también una definición que respondía a la 
idea original de la palabra, acuñada en 1997:25  
Un blog (a veces llamado un blog o un newspage o un filtro) es una página web donde 
un blogger (a veces llamado un blogger, o un pre- navegador) registra las páginas web 
que encuentra interesantes. El formato se conforma normalmente agregando la entrada 
más nueva en la parte superior de la página, de modo que los visitantes que regresan 
puedan ponerse al día simplemente leyendo hacia abajo de la página hasta que alcancen 
la entrada que vieron en su visita pasada (esto causa algunas confusiones de menor 
importancia, inevitables cuando el blogger comenta respecto a una entrada anterior que 
el visitante no ha visto todavía). 
En la misma sintonía Perrone (2004), del periódico inglés The Guardian propone una definición 
que pone el acento, al igual que Barger, en que un blog es una recopilación de enlaces: “Un 
blog es, literalmente, un "registro" de la web - un sitio tipo diario, en el cual el autor (un "blogger") 
liga a otras páginas web que él o ella considera interesante, usando las entradas fijadas en 
orden cronológico inverso”.26 
                                            
25 Los weblogs fueron popularizados también bajo el nombre de blogs. La separación de weblog a blog la 
realizó Peter Merholz (2002) en su blog, como él mismo lo narra: “As such, it's weird to experience how my love 
of words and wordplay has actually made an impact. Sometime in April or May of 1999 (I can't say for sure 
when I exactly did it), I posted, in the sidebar of my homepage: ‘For What It's Worth 
I've decided to pronounce the word "blog" as wee- blog. Or "blog" for short. I didn't think much of it. I was just 
being silly, shifting the syllabic break one letter to the left. I started using the word in my posts, and some folks, 
when emailing me, would use it, too. I enjoyed it's crudeness, it's dissonance... As I wrote Keith Dawson after 
he added "blog" to Jargon Scout’. 
26 Traducción libre.  
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Luego de estas propuestas, parece haber consenso entre algunos investigadores en el 
sentido de que una de las mejores definiciones la aporta Jill Walker (2003), de la Universidad 
de Bergen, quien los define de esta manera: 
Un blog o blog, es un sitio en Internet actualizado frecuentemente, que consiste en 
entradas fechadas colocadas en orden cronológico inverso, de tal forma que la entrada 
más reciente aparece primero. Regularmente, los blogs son publicados por individuos y 
su estilo es personal e informal. Los primeros blogs aparecieron en la mitad de los 
noventa, llegaron a ser tan populares como las sencillas y gratuitas herramientas de 
publicación llegaron a estar disponibles a la vuelta del siglo. Puesto que cualquiera con 
una conexión a Internet puede publicar su propio blog, hay una gran variedad en calidad, 
contenido y ambición de los blogs, y un blog puede tener de un puñado a decenas de 
miles de lectores diarios. 
 
Ejemplos del género existen en forma confesional, de diario en línea que registran temas 
específicos o actividades a través de ligas y comentarios. Aunque los blogs son 
fundamentalmente textuales, la experimentación con sonido, imágenes y videos ha dado 
lugar a géneros como los fotoblogs, videoblogs y audioblogs. 
La mayoría de los blogs usan ligas de manera generosa, que permiten a los lectores seguir 
conversaciones entre blogs siguiendo ligas entre entradas o temas relacionados. Los 
lectores pueden comenzar en cualquier punto de un blog, viendo primero la entrada más 
reciente o llegando a una entrada anterior a través de un motor de búsqueda o una entrada 
de otro sitio, a menudo otro blog. Una vez en un blog, los lectores pueden leer en varios 
órdenes: cronológicamente, temáticamente, siguiendo ligas entre entradas o buscando para 
palabras claves. Los blogs también incluyen generalmente un blogroll, que es una lista de 
otros blogs que el autor recomienda. Muchos blogs permiten que los lectores incorporen sus 
propios comentarios a cada entrada. 
Los blogs son seriales y acumulativos, y los lectores tienden a leer pequeñas cantidades por 
vez, regresando horas, días o semanas después para leer las entradas escritas desde su 
última visita. Esta estructura acumulativa o por episodios es similar a lo que se encuentra en 
novelas epistolares o diarios, pero a diferencia de éstos, un blog es abierto, termina solo 
cuando el escritor se cansa de escribir.27 
Esta definición se ajusta mucho más a la realidad de los blogs y de ella se desprenden los 
rasgos más importantes de las también llamadas bitácoras. En un esfuerzo de síntesis que 
parte de las definiciones anteriores, un blog podría entenderse de la siguiente manera: 
                                            
27 Traducción libre. 
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Los blogs consisten en entradas con contenidos (también llamados posts o artículos) 
independientes entre sí e identificables por un formato específico. Estas entradas se 
ordenan cronológicamente y están escritas por una o más personas. Los blogs se 
hicieron populares a partir de la proliferación de herramientas de publicación gratis que 
facilitan su escritura con mínimos conocimientos de informática. Son fundamentalmente 
textuales, pero pueden incluir fotos, audio y video. La mayoría permite que el visitante 
comente los posts del autor o autores del blog, quienes, a su vez, pueden responder en 
el mismo formato que los visitantes (a esta posibilidad se le ha llamado comments o 
comentarios). Generalmente usan enlaces de manera que permiten complementar el 
contenido del post. Su estructura hace posible realizar lecturas cronológicas, temáticas, 
siguiendo ligas entre posts o con búsqueda de palabras. Es posible que se formen 
comunidades de blogs a partir de intereses comunes. 
 
La última generación de blogs, y con el auge del resto de las redes sociales y nuevas 
herramientas, los blogs se vuelven también redes sociales, bien pueden ser en torno al autor 
o autores del blog, bien construyendo redes de blogs o bien en torno a los propios usuarios 
conectados. 
 
3.2 Recorrido histórico 
 
La historia de los blogs se podría dividir en tres partes:  
1) de 1992 a 1997 
2) fines de 1997 a 2002  
3) de 2003 en adelante  
La primera etapa sería entonces denominada Pre-blog. La segunda Los inicios, la tercera El 
auge y la cuarta, La madurez. 
 
3.2.1 Primera etapa. Pre-blog28 (1992-1997)  
La primera página web fue considerada, al paso de los años, como el primer blog. Se trata 
de la página del mismo creador de la World Wide Web, Tim Berners-Lee. En esta página 
Berners-Lee anunciaba las novedades de la recién nacida web. Por aquel entonces no había 
buscadores y la única manera de conocer lo que se creaba en la red era por medio de estas 
páginas. 
                                            
28 Existe una discusión en torno a que no todos los autores consideran que un blog lo fue hasta que se llamó 
de tal manera (Barbosa y Granado, 2004). Aunque hay quienes consideran que hubo otras páginas que ya 
tenían las características para ser un blog aunque en su tiempo se llamaran simplemente páginas web (Winer, 
2002). 
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De 1993 a 1996, el National Center for Supercomputing Aplicattions (NSCA) y Global 
Network Navigator publicaron la página What’s new para avisar también de lo nuevo que iba 
surgiendo.29 Lo recopilado por What’s new en esos años se centraba en el trabajo de las 
universidades -estadounidenses y europeas- y de algunas compañías pioneras como Xerox, 
Compaq y por supuesto IBM. Latinoamérica apenas figuraba. Netscape, el creador del 
primer navegador masivo en Internet, lanzó una copia de What’s new, pero la quitó en 1995. 
En 1994 surgió otro sitio del mismo tipo que entonces adquirió importancia: Justin’s Home 
Page, en donde ponían ligas tanto al underground de la red en aquellos años, como a la 
recién creada revista Wired, a la también reciente Electronic Frontier Foundation y a otros 
sitios gopher30, aunque también ligaba al Banco Mundial. Quizá fue uno de los primeros sitios 
que más se parecieron a los blogs por su carácter personal y completamente libre en la 
recopilación de páginas de muy diversos tipos. 
Antes de terminar la primera etapa, David Winer lanza el sitio llamado 24 hours of 
democracy, cuyo objetivo era impulsar la reflexión sobre la libertad de expresión y apoyar 
acciones concretas dentro y fuera de la red. También pretendía rescatar el lado más 
constructivo de Internet y alejarlo de clichés que desde entonces se habían construido en 
torno al nuevo medio: “Let's show the world that there's more than pornography on the net”. 
(Winer, 1996) 
Además de este sitio, el mismo Winer subió, en abril de 1996, el sitio News page que 
alimentaba de noticias a la comunidad de UserLand Frontier, un sitio dedicado al desarrollo 
de herramientas útiles para la creación de varios tipos de software de publicación, tanto de 
páginas web en general como de blogs (entre ellos Manila y Radio UserLand). 
News page se convertiría, el 1 de abril de 1997 en Scripting news, el antecesor más 
inmediato de los actuales blogs y que, sorprendentemente, todavía sigue activo a julio de 
2015. Dos meses después, Cameron Barret, profesor de la Northwestern Michigan College, 
puso en funcionamiento su sitio camworld, también una especie de blog en donde publicaba 
sobre todo noticias del mundo de la informática. 
 
 
                                            
29 Por ejemplo, en 1993 se anunciaba en What’s New, entre otras cosas, la página del Army Research 
Laboratory que reseñaba, a su vez, la llegada de la supercomputadora KSR-1. 
30 Fue uno de los sistemas para acceder a Internet antes de la www. 
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3.2.2 Segunda etapa. Los inicios (fines de 1997-2002) 
 
En diciembre de 1997 Jorn Barger,31 informático estadounidense, inventó y usó por primera 
vez el término blog para llamar así a su propio sitio Robot Wisdom, en donde trataba temas 
sobre todo de tecnología, pero también hablaba de literatura, música y hasta de política. 
En mayo de 1998 Peter Merholz, quien redujo la palabra weblog a la expresión blog, crea su 
sitio peterme.com 
Para septiembre de 1999, Joshua Eli Schachter comenzaría a escribir memepool, un blog 
que adquirió popularidad los siguientes años. El tema del blog versaba, como la mayoría de 
los blogs de esa época, fundamentalmente sobre tecnología. 
A inicios de 1999 entra en escena eatonweb, el primer portal dedicado exclusivamente a 
blogs. 
En julio de 1999, Metafilter nace y se convierte en poco tiempo en un blog de referencia que 
enlaza a páginas web de cualquier temática que los autores consideraran interesantes. 
En esa época surgen varios blogs que serían íconos años después. Además en su momento 
sirvieron de motivación para muchos otros bloggers.  
Para 1999 ya se citaban en la red algunos de los blogs más famosos de entonces, entre 
ellos estaban: Offhand Remarks, sobre tecnofilia, según el mismo blog; Rebecca's Pocket 
que luego escribiría ensayos y libros sobre los blogs; Obscure Store and Reading Room, con 
enlaces a notas de amarillas; Windowseat blog, dedicado a comentar sobre la TV y el 
entretenimiento en general; y Cardhouse sobre humor, política, tecnología, etcétera. 
(Humphrey, 1999). 
En cuanto a las plataformas de publicación, algunos eran de desarrollo propio y otros más 
utilizaban Manila y Userland. 
                                            
31 Jorn Barger adquirió gran fama a partir de su blog Robot Wisdom, sin embargo, fue una persona rebelde a 
quien el estudio de las computadoras le pareció muy fácil. Intentó expresar la personalidad del ser humano en 
términos de ecuaciones matemáticas, influido por la búsqueda espiritual casi generacional de los jóvenes de 
los setenta. Fue despedido del lugar donde trabajaba acusado de estúpido, mendigo y sicótico. En 2005 se le 
vio en las calles de San Francisco con una pancarta que decía: “Yo acuñé el término blog. Nadie me dio diez 
céntimos” (Barger, 2003). 
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En julio de 1999 se abrió el servicio de Pitas la primera herramienta gratuita que se ponía a 
alcance de la gente para publicar blogs. De la mano de Andrew Smales nació, al igual que 
Pitas, otro sitio llamado Diaryland.com otra herramienta de creación de blogs. 
Sin embargo la herramienta de publicación más importante se lanza a la red el 23 de agosto 
de 1999: Se trataba de la compañía Pyra, fundada apenas en enero de ese mismo año por 
Evan Williams, un programador de apenas 20 años (el mismo que años después fundaría 
Twitter) y Meg Hourihan. Pyra pone a disposición de los navegantes de Internet la 
herramienta que permitiría el uso masivo de los blogs. Su nombre fue muy popular con el 
paso de los meses, se trataba de Blogger, todavía activo en 2015. 
En los dos primeros meses, Blogger tuvo de 10 a 20 registrados el día y posteriormente 
creció de un 20 a un 40 por ciento mensualmente, lo que saturó sus servidores y los obligó, 
en enero del 2001, a pedir donaciones a sus usuarios para adquirir más servidores y dar 
abasto a la inesperada demanda. 
 
3.2.3 Tercera etapa. El auge (2003-2007) 
A pesar de tener algunos años de existencia, los blogs no tenían un alto impacto debido a 
que no estaban indexados en los principales buscadores. Fue el 16 de febrero del 2003 
cuando Evan Williams, el entonces gerente de Blogger, anuncia la venta de Pyra a Google, 
el buscador más utilizado en la red. A partir de esta operación Google indexa el 1.1 millón 
de blogs que estaban bajo el servicio de Blogger y se da la proliferación de blogs más grande 
en el mundo. 
Este hecho resulta muy importante en términos de esta investigación, pues los contenidos 
de ese 1.1 millón de blogs estaban en la llamada web profunda, aquella que no se accede 
por medio de buscadores convencionales, sino por directorios especializados, listas de 
correo o a través de los mismos blogs. Es decir, un usuario con poca experiencia en la 
navegación de la red no tenía a su alcance tal cantidad de contenidos. 
Esto repercutió en el acceso a la información, ya que al hacer una búsqueda en Google es 
posible que un blog aparezca como resultado antes que la página de un medio de 
comunicación tradicional, de tal forma que el mismo usuario no experto tiene acceso a 
interpretaciones de la realidad que antes no tenía.  
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Esto, visto desde los propios bloggers significa que ellos (sin hacer nada más) pueden llegar 
a muchos más lectores y contribuir con ello al establecimiento y propuesta de definición de 
hechos institucionales, participando ahora en un estatus mucho más cercano al de los 
grandes medios.32 
Blogger se hizo muy popular porque eliminó los tres obstáculos más importantes que 
impedían a la mayoría de la gente subir contenidos en la red. Las barreras que elimina 
Blogger son, según Orihuela: 33 
1. Dominar el HTML para crear una página web. 
2. Dominar el diseño gráfico para dar formato a las páginas. 
3. Subir las páginas a un servidor, mediante herramientas como el FTP (File Transfer 
Protocol). 
Luego del éxito de Blogger surgieron muchas otras herramientas que zanjarían el problema 
de los usuarios no expertos.  
 
3.2.4 Cuarta etapa. La madurez (2007-2015) 
En esta etapa el aumento de blogs se estabilizó, no tuvieron ya el acelerado aumento en 
usuarios, no obstante, sus usos se estabilizaron. 
Los blogs se convirtieron en refugio de temas especializados, espacios para periodistas o 
ciudadanos, blogs en medios de comunicación a manera de espacios de opinión. 
En gran medida, esta idea de bitácora o diario personal, sello de los inicios, se movió de 
lugar hacia otras redes sociales como Facebook y Twitter, o plataformas especializadas 
como Instagram (fotografías).  
Otro espacio por demás importante que ganaron los blogs fue como estrategia para mejorar 
el posicionamiento en buscadores, al permitir la publicación de contenidos de manera 
                                            
32 Si hacemos una analogía de otros medios (prensa, radio y televisión) resulta evidente que la participación 
o la intervención de los emisores emergentes en el espacio público se ubica muy lejos de los medios 
tradicionales. En Internet esas distancias se han reducido, aun con todas las reservas de acceso, 
alfabetización tecnológica, etcétera. 
33 Desde el nacimiento de la red la promesa de la casi absoluta libertad de expresión se veía limitada ante 
estas barreras. Los blogs, como afirma Orihuela, pudieron en buena medida subsanar estos obstáculos. 
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periódica. De tal suerte que cualquier página web con intención de tener mayor presencia 
en Internet, ha dispuesto de un blog en su estructura. 
Hay algunos datos que confirman lo anterior, por ejemplo: aquellos blogs que publican diario, 
pueden alcanzar hasta 5 veces más visitas en comparación con aquellos que sólo lo hacen 
una vez por semana o menos; 41.67% miden la influencia social de un blog por el número 
de veces que se comparte en otras redes sociales; hay una relación directa entre el número 
de seguidores de redes sociales de un blog y el tráfico y los enlaces hacia el mismo; en el 
caso de las empresas, el 70% de las personas aprenden más sobre una marca a través de 
artículos de blogs que a través de anuncios temporales (Ray, 2014). 
Otros datos que destacan la importancia de los blogs frente a otras redes sociales es que, 
por ejemplo: los blogs tienen mayor influencia en la formación de opiniones que Twitter, en 
tanto que en la decisión de compra, tienen más influencia que Facebook; los blogs son el 
tercer servicio más compartido, detrás de Facebook y youtube. El 86 por ciento de los 
llamados influenciadores en Internet tienen blogs. La tercera parte de ellos dicen tener blogs 
por más de 5 años atrás. El 42% tiene sólo un blog, pero el 52% tiene de 2 a 5 bitácoras. El 
contenido original es también una de las características de los blogs actuales, por ejemplo, 
cuando escriben editoriales, el 74% los bloggers publican contenido propio, frente al 38% 
que pone ligas a otros sitios (Technorati, 2013). 
 
3.3 Los blogs en Internet 
3.3.1 Situación de los blogs en el mundo 
 
Como se mencionó anteriormente, los blogs tuvieron su auge, en muchos sentidos, entre 
2003 y 2007. Esta importancia se dio en varios sentidos: 
a) Número de blogs. En ese periodo se presentó la mayor tasa de crecimiento de blogs 
activos. 
b) Movimientos sociales y blogs. Justo fue, gracias a los movimientos sociales que más 
adelante se detallarán, que los blogs se conocieron en el mundo. 
c) Periodismo y blogs. Tanto el periodismo tradicional como el periodismo ciudadano 
tuvo en los blogs una herramienta que se consolidó en ese periodo. 
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d) Investigación sobre blogs. Fue en ese periodo en el que se organizaron varios 
eventos, el menos en la comunidad hispanohablante, relacionados con la blogósfera. 
Por ejemplo, el Primer Congreso de Blogs y Periodismo en la Red. 
e) Publicaciones académicas. Derivadas de Congresos, Bienales de Comunicación, 
etc., o bien de manera independiente, como dossiers, números monográficos de 
revistas, artículos de investigación aislados, etc. 
f) Publicaciones no académicas. En ese periodo se escribieron manuales para usar y 
configurar blogs, para su uso comercial, etc. 
g) Premios y concursos. Premios como Blog Awards. Best of the Blogs el de 
bitacoras.com, proliferaron y algunos de ellos se mantienen hasta nuestros días. 
El hecho de que el llamado auge de los blogs se ubique hace 7 años, no quiere decir que 
hayan perdido vigencia, sino que su presencia se ha estabilizado en ciertas áreas. Lo que sí 
es verdad es que la importancia en las áreas mencionadas anteriormente ha decrecido. Por 
ejemplo las investigaciones, publicaciones y datos sobre blogs hace algunos años que no 
se han actualizado. 
No obstante, esto es un punto de referencia muy interesante, ya que permitirá, en los 
resultados de esta investigación, observar las diferencias entre el tratamiento periodístico 
que se le da a Facebook y Twitter, frente a los blogs, también entendidos como redes 
sociales. 
El número de blogs hoy es imposible de contabilizar, dadas las características de los mismos. 
Hoy los blogs se indexan automáticamente en los buscadores, como los hospedados 
Wordpress.com. Hace algunos años era necesario que su autor los registrara en los 
buscadores generales o bien en buscadores especializados en blogs como Technorati, el 
cual dejó de indexar blogs en 2014 y se convirtió en una red de publicidad en línea. 
Por tal motivo sólo se pueden obtener tendencias que de alguna forma dan una idea del 
tamaño de la blogósfera. Blogpulse34 reportaba, a fines de junio del 2008, 78 millones de blogs. 
No obstante, hace años la tendencia de los blogs era duplicarse cada seis meses, sin embargo 
ha ido disminuyendo paulatinamente, a tal grado que se considera que existen más blogs 
inactivos que activos. 
                                            
34 Blogpulse cerró actividades en 2012. 
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En los inicios de los blogs, Perseus reportaba que en 2003 el 51.5 por ciento de los blogs 
eran creados por jóvenes de 13 a 19 años, en tanto que el 39.6 por ciento correspondía al 
rango de edad de los 20 a los 29. 
3.3.2 Principales contribuciones a la legitimación 
El impacto de los blogs también ha sido relevante en términos de su contribución en la 
construcción de la realidad social, sobre todo se han constituido como nuevos espacios 
virtuales que han permitido una mayor posibilidad para la construcción del universo simbólico 
a través de los emisores emergentes (bloggers). Sobre todo cuando se llegan a legitimar 
socialmente como productores de una información confiable, pero distinta a la de los medios 
tradicionales. 
A fin de ilustrar lo anterior, se retomarán algunas experiencias en las que los blogs tuvieron 
un papel importante, no cuantitativamente, como se enunció antes, sino como ejemplos del 
uso que los emisores emergentes le han dado a los blogs y que constituyen dinámicas 
distintas de construir la información. 
Se mencionarán experiencias de blogs en la Guerra de Irak (2003), el 11-S, las elecciones 
en EU, el tsunami y el 7-J.  
3.3.2.1 La guerra en Irak 
 
Durante la guerra de Irak se generaron varios blogs que tuvieron resonancia no sólo en los 
internautas sino en los medios de comunicación tradicionales. 
El más importante de ellos fue Where is Raed?, el blog de un arquitecto irakí de 29 años que 
se encontraba en pleno Bagdad cuando Estados Unidos atacaba su país. Salam Pax35 
narraba, a través de su blog, lo que vivía como cualquier ciudadano en medio de las 
vicisitudes de la guerra:  
Hoy antes del mediodía salí con mi primo a echar una ojeada a la ciudad. Dos cosas. 1) 
los ataques son exactos. 2) están atacando blancos que están muy cerca de áreas civiles 
en Bagdad. Miramos el palacio de Salam y las casas alrededor de él. Es realmente 
espeluznante y puedes ver ventanas con los cristales quebrados hasta muy lejos. En otro 
barrio vi un "blanco muy inesperado", un club de los oficiales de algún tipo de golpe 
repentino en la mitad del [......... ] del distrito. Supongo que no fue golpeada seriamente 
porque todavía estaba en pie, pero las casas de alrededor, y la puerta de enfrente, 
cruzando la calle, fue dañada. Una de ellas es escombro, del resto están despejando 
                                            
35 Seudónimo que utilizaba en su blog y que está compuesto por una palabra en árabe y otra en latin, cuyo 
significado de cada una es “paz”. 
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cristales y escombro. Un coche de la basura que está parado cerca de las casas está 
ayudando a limpiarlas. 
Generalmente las calles están muy ajetreadas. Muchos carros, pero no muchos 
comercios abiertos. El mercado cercano a nuestra casa ahora está casi vacío. El dueño 
de la tienda dice que todos los mercados al mayoreo en Sharjah están cerrados ahora, 
pero los precios de vegetales y frutas han bajado a lo normal y están disponibles. 
Mientras compraban alimentos, la mujer que vendía los vegetales estaba hablando con 
otra acerca de la aproximación del ejército norteamericano a la ciudad de Najaf, y de lo 
que estaba pasando en Um Qasar y Basora. Si Um Qasar es tan difícil de controlar, ¿qué 
pasará cuando ellos lleguen a Bagdad? Se pondrá peor y esto es preocupante. La gente 
(y estoy seguro de que las “fuerzas aliadas”) pensaron que las cosas serían mucho más 
fáciles. No hay masas aclamándolos con las manos, dándoles la bienvenida a los 
americanos ni hay rendiciones por miles. La gente está haciendo lo que todos nosotros, 
sentados en sus casas esperando que una bomba no caiga sobre ellos y manteniendo 
sus puertas cerradas. 
Las columnas de humo han rodeado Bagdad, bueno, casi. Los vientos soplan 
generalmente hacia el Este, lo cual deja limpio el lado Oeste de Bagdad. Pero cuando 
viene por el camino del sol, lo cubre totalmente, es una densa nube. Vamos a tener unos 
días muy oscuros, literalmente.36 Pax (2003). 
 
Al principio gente de todo el mundo ponía en duda la autenticidad de este irakí, sin embargo 
el periódico inglés The Guardian envió a un reportero a verificar su autenticidad y no 
solamente lo encontró, sino que lo invitó a colaborar en ese diario. 
A lo largo del tiempo que Salam Pax publicó su blog miles de personas en todo el mundo 
siguieron sus crónicas en incluso muchos medios de comunicación tradicionales lo citaron. 
Posteriormente publicó el libro Salam Pax: The Baghdad Blog con los contenidos que 
publicaba en su blog.37 Después hizo un documental sobre la guerra en Irak, ahora de la 
mano de la BBC y de The Guardian. 
El siguiente caso corresponde a Kevin Sites, un corresponsal de la Cable News Network 
(CNN), enviado por esta cadena para cubrir el conflicto armado. Kevin Sites, además de 
reportar para la cadena estadounidense abrió su blog (Kevin Sites blog38) en donde 
publicaba fotos e impresiones más personales, sin el rigor periodístico. No obstante, la CNN 
le obligó a que cerrara su blog argumentando que le pagaba tiempo completo, y si le 
dedicaba a su blog estaba distrayendo sus tareas periodísticas. Aunque no se tenga ningún 
dato confirmado, esta reacción apunta a que la CNN no quería perder el control de la 
información y menos si provenía de uno de sus propios corresponsales. 
El 17 de marzo de 2003, vísperas de la guerra y ya en Irak, publicaba en su blog: 
                                            
36 Traducción libre 
37 Luego lo publicó en español: Anónimo (2003). Salam Pax. El internauta de Bagdad. España: Mondadori. 
38 Ya no está activo. 
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Le pregunté a Fred que cuándo empezaría esta guerra. Lo tenemos todo considerado 
como inevitable desde hace semanas. Debemos estar listos después de que el 
presidente hable, me dijo. El presidente Bush habla hoy en la noche. Habrá un ultimátum, 
hemos dicho. Los reporteros aquí murmuran en los corredores, asustados de perder un 
frente competitivo. Ellos llenan con gasolina sus autos de cuádruple tracción y empacan 
agua embotellada. Los días de historias periódicas están contados. La única pregunta: 
¿hacia el fuego o hacia la gloria? O tal vez a algo peor.39 
 
El caso de Kevin Sites resulta casi paradigmático y muestra con nitidez la diferencia ya en 
los hechos entre información periodística e información como forma cultural. Cuando Sites 
reportaba para la CNN generaba información periodística, cuando escribía en su blog Kevin 
Sites dejaba los cánones que le exigía la CNN y escribía de manera más personal, 
generando así información como forma cultural. Si el blog hubiera pertenecido a la CNN 
entonces Sites no podría haberse concedido las mismas licencias que en Kevin Sites Blog y 
hubiera tenido que generar información periodística. 
Otro blog que tuvo gran resonancia fue Back to Irak, del periodista Christopher Allbritton, 
quien recolectó diez mil dólares en donaciones que solicitó a través del propio blog. Con ese 
dinero, un teléfono satelital prestado y una computadora portátil viajó a Irak y cubrió el 
conflicto como reportero independiente. Las personas que donaron tuvieron el privilegio de 
recibir información y fotos antes de que fueran publicadas en su blog, único sitio para el que 
reportaría los sucesos de la guerra.  
Allbritton, ex reportero del New York Daily News, hacía hincapié en que era necesario un 
periodismo independiente e incluso se pronunció en contra del cierre del blog de Kevin Sites. 
No obstante, Back to Irak seguía siendo información periodística pues las condiciones 
expresas de Allbritton eran hacer periodismo teniendo como herramienta un blog (como pudo 
ser una estación de radio ilegal o una hoja volante). 
Durante el periodo de guerra hubo también militares que mantuvieron sus blogs pero fueron 
muy vigilados. Durante la ocupación estadounidense se incrementó el número de militares 
que abrieron sus blogs, sobre todo para mantener contacto con sus familiares. 
En junio de 2008, se encontraban registrado 2074 blogs en el directorio de blogs militares 
Milblogs, aunque no todos se encontraban en Irak, por lo que este dato sirve únicamente 
como referencia general de todos los militares de EU que en ese momento tenían blogs y 
                                            
39 Sites, Kevin. Kevin sites blog. Fecha de consulta: 15 de abril de 2006. Disponible en: http://kevinsites.net 
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que podrían situarse en cualquier parte del mundo. Las experiencias de los blogs en Irak son 
irremplazables, por ejemplo el Sargento Zachary Scott publica el blog titulado A Soldier's 
Thoughts, en donde escribe, como su nombre lo indica, las impresiones personales que tiene 
de la guerra. Como se observa en el siguiente párrafo, da una visión que se aleja 
evidentemente del discurso mediático: 
Hace un par de días estaba hablando con dos Soldados de las Fuerzas Especiales de 
Estados Unidos y estaba muy sorprendido al encontrar que ellos pensaban que 
estábamos perdiendo aquí en Irak y que podría tomar “10, 20, 30 años hasta que lo 
consigamos”. 
Lo vemos aquí, los que estamos involucrados... el resto de la mayor parte esconden la 
cabeza en la arena y siguen con sus vidas... Tengo dos en las fuerzas armadas... uno en 
la Marina y otro en el Ejército... mi hijo del ejército será destacado dentro de poco. Vivo 
en una población no militar y creo que hay alguna gente que piensa que la guerra 
terminó... ojos que no ven, corazón que no siente... 
Yo no creo en la guerra... Quiero que todas las tropas regresen a casa... No quiero que 
mi hijo de 18 años esté allá por todas las razones que has escrito en las últimas semanas. 
Lo apoyaré y a todas las tropas mientras estén allá... Quiero que esta locura termine 
(Scott, 2005). 
 
Ambas apreciaciones son un excelente ejemplo de información que incide en la construcción 
de la realidad social y que proviene de los grupos que no forman parte del techo cultural40 
como un soldado y una madre de familia, pero que participan, a través de este medio técnico, 
en que la realidad social no tenga la interpretación unívoca de quienes tuvieron el monopolio 
del espacio público. 
3.3.2.2 11-S 
El 11 de septiembre marcó un impulso en los blogs estadounidenses, y de nuevo la gente 
expresó lo que generalmente no tiene cabida en los medios de comunicación. En los blogs 
se concentró ayuda psicológica a familiares de las víctimas, a localización de las mismas, 
pero también incluyeron expresiones de asombro, indignación e  incluso odio. 
Como una muestra interesante de lo que se publicó en la blogósfera justo el 11 de 
septiembre está el blog de Jish, un joven de 30 años que vivió y publicó así los primeros 
momentos luego del ataque: 
- 7:45 am  
Joder joder joder. Ahora han oído las noticias. Las horribles noticias. Cuando el terrorismo 
muestra su horrible cara, no importa dónde suceda en el mundo, me siento como una 
bola enrollada en mi cama, llorando a gritos por la pérdida de vidas, y repetidamente 
                                            
40 En este caso la información como forma cultural difiere del discurso mediático que vaticinaba una rápida 
victoria estadounidense en Irak, pero en otros casos pudiera ser similar o igual a la información periodística, 
incluso fundamentarse en ésta última. 
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cantando que todavía hay gente buena en el mundo... en alguna parte todavía hay buena 
gente en el mundo. 
Me duele pensar que hay algunos jodidos enfermos que se están regocijando con este 
increíble y triste, triste evento. 
-9:43 am 
Me siento incapaz de aferrarme completamente a las… maldiciones, tampoco sé cómo 
ponerlo. Se siente como una horrible película. Las dos torres del World Trade Center se 
cayeron, el pentágono está ondulando humo, efectos visuales de aviones quemando 
relampaguean a través la pantalla de mi televisión. 
    La palabra guerra se está repitiendo muchas veces. 
-9:45 am 
Y ahora, me está enfermando escuchar a políticos intentando culpar a organizaciones 
dentro de los Estados Unidos en cuanto a porqué algo como esto podría suceder. 
-9:56 am 
Más que algunas estaciones de noticias y páginas web están animando a gente a que 
done sangre. Habrá una demanda enorme. 
-10:01 am 
¿Cómo pudo pasar algo como esto? (Jish, 2001) 
 
3.3.2.3 Elecciones presidenciales del 2004 en EU 
 
Los blogs en las elecciones de Estados Unidos jugaron quizá el papel más importante en 
cuanto a efectos políticos. Esta relevancia viene precedida en gran parte por el aumento de 
estadounidenses que leyeron blogs durante las elecciones. Para fines del 2004, según el 
Pew Internet & American Life Proyect (2005), 32 millones de estadounidenses leían blogs, 
cifra que representa el 58 por ciento de los usuarios de Internet norteamericanos. Éstos, a 
decir de Hewitt (2005: IX-X) cambiaron el perfil de la participación política ciudadana.41 
Además, según su óptica, los estadounidenses han transformado sus hábitos de allegarse 
información, a raíz de que los medios tradicionales (prensa, radio y televisión) mostraban un 
perfil conocido y gastado, además de un formato segmentado, con cortes comerciales y 
tiempo compartido, situación que en los blogs no se presentaba. La diferencia de fondo para 
Hewitt es que sus lectores acudían a su blog porque creían en él. La credibilidad que 
perdieron los medios tradicionales, al menos durante las elecciones de EU, fue en parte 
ganada por los blogs. Esto podría ser engañoso, debido a que otro estudio de BlogPulse 
titulado Campaing Radar 2004 indica que las fuentes de información de los bloggers fueron 
mayoritariamente los medios de comunicación tradicionales (61%), seguidos de los propios 
blogs (21%) y de otros sitios de Internet (18%). Es decir, las fuentes de la nueva credibilidad 
tienen a su vez como fuentes las que antaño perdieron credibilidad.  
                                            
41 El blog HughHewitt.com recibió 130 mil visitas el día del debate entre George Bush y John Kerry, sobre todo 
porque sus comentarios y análisis sobre el debate los hacía en tiempo real. 
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Por otra parte, los candidatos tuvieron sus propios blogs y esto tuvo repercusión en las 
elecciones previas de cada partido. Howard Dean, precandidato del partido demócrata, 
incrementó su presupuesto de campaña de 7.4 millones a 14.8 millones de dólares, a través 
de su blog, con un promedio de donaciones de 100 dólares cada una (Adamic y Glance, 
2005). 
Para el siguiente proceso electoral de Estados Unidos tanto, Hilary Clinton como Obama 
hicieron de los blogs una de sus principales herramientas en su estrategia de comunicación 
en Internet, junto con redes sociales como Hi5, Facebook, Youtube, etcétera. 
 
3.3.2.4 Tsunami 
A diferencia de los sucesos anteriores, el Tsunami asiático de diciembre del 2004 generó un 
desastre a su paso, lo que motivó de nuevo que la blogósfera se hiciera partícipe en la 
construcción de la realidad social. 
Muchos de los blogs más reconocidos en el mundo enlazaron información sobre el tsunami. 
Pero también se crearon muchos otros generados exclusivamente por el desastre asiático. 
Cuatro de los diez blogs más importantes42 de esa época fueron creados exclusivamente a 
partir de la presencia de este fenómeno natural. 
Los blogs proporcionaban datos acerca de las consecuencias humanas y materiales, 
ofrecían ayuda de diverso tipo a quien la necesitaba, incluso antes que muchos medios y 
desde el lugar de los hechos. Colgaron a la red no solamente fotos, sino audios y videos de 
residentes y turistas que se encontraban en el lugar. 
Se pudieron encontrar narraciones de testigos del desastre y cuando las líneas telefónicas 
fallaron los blogs de la India postearon desde sus teléfonos celulares. El blog más activo 
acerca del tsunami fue The South-East Asia Earthquake and Tsunami Blog, en donde se 
solicitaba y ofrecía ayuda económica, material, humana; se proporcionaban listas de gente 
extraviada o bien que ya se había localizado, por regiones y con fotografías de los 
extraviados. También servía como vehículo de difusión para las asociaciones civiles que 
podían prestar ayuda o ya la estaban prestando.  Así como todo el apoyo gubernamental a 
víctimas y familiares de éstas. 
                                            
42 Según Intelliseek´s BlogPulse, la importancia de los blogs se determinaba a partir del número de veces que 
se cita un blog en Internet. Disponible en: http://tsunami.blogpulse.com/#top 
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Es interesante observar cómo en las siguientes semanas del tsunami la blogósfera regional 
aumentó su actividad hasta en un 800 por ciento.43 
Aquí un fragmento de un relato de Dave Lowe, un hombre que trabajaba en un hotel de Islas 
Malvinas: 
Volví a la puerta para encontrar que el agua del mar estaba entrando bajo ella, y usé toda 
mi fuerza para abrirla. Cuando vi afuera, pude ver que el océano estaba ahora al nivel de 
nuestra isla, y para mi horror, una pared de agua, bullante, espumosa, colérica como 
infernal, iba en dirección a nosotros... había un extraño olor en el aire, como de muerte y 
una insólita niebla que parecía bruma espesa... 
contuve la respiración y corrí. ¿pero dónde correr cuando estás un metro sobre el nivel 
del mar y hay aguas profundas por todos lados? Corrí hacia la recepción, donde los 
huéspedes y el personal estaban gritando cuando las primeras olas empezaron a golpear 
la isla, los muebles empezaron a ser arrastrados, y las ventanas de la tienda de 
huéspedes explotaron, lloviendo cristales sobre el agua, en donde los invitados descalzos 
intentaron levantarse. 
En segundos el agua había subido a mi cintura, pensé que era una muerte segura, las 
olas del Tsunami golpearon dentro del centro turístico, aplastándome contra las paredes 
de las oficinas... mi teléfono celular, llaves, la identificación del hotel, reloj y lentes se 
perdieron en el agua, yo desesperadamente avanzaba con lentitud hacia la recepción, 
con agua borboteando tan violentamente que difícilmente pude levantarme. 
Fue como un torbellino, sujeté fuertemente a los niños que estaban siendo arrastrados hacia el 
mar, sus padres no estaban. Los arrastré al mostrador de la recepción, volteé para ver si podía 
ayudar a alguien más, con toda su fuerza el tsunami aplastó palmeras, árboles e instantáneamente 
destruyó la oficinas de las que las ventanas se hicieron pedazos y las paredes se colapsaron, 
atrapando al personal (incluidos mis asistentes) computadoras, televisiones, archiveros, 
escritorios y vasos rotos y maderas despedazadas iban directos al mar. (Mitra, 2005) 
 
Este relato en momentos podría semejar una clásica crónica periodística que nos daría un 
ángulo de lo que estaba sucediendo, no obstante, esta crónica nos proporciona un ángulo 
más personal e íntimo de lo que sucedió. No mejor ni peor, sino simplemente algo diferente 
de lo que un periodista podría darnos como construcción de la realidad.  
 
3.4 Los blogs en español 
Los inicios de los blogs en español están marcados por una clara influencia estadounidense. 
Desde luego, la mayoría se desarrolló al menos dos años después de los primeros blogs en 
inglés.El primer blog fue Barrapunto, inició el 7 de 1999 y estuvo conformado por varios 
españoles que estaban interesados sobre todo en abordar el tema del software libre.44 
                                            
43 Otro estudio de Intelliseek´s BlogPulse confirma ese aumento de los posts en blogs de los países 
involucrados: Somalia, Sri Lanka, Islas Malvinas, Birmania, Tailandia, Malasia, Indonesia, India, Kenia, 
Tanzania e Islas Seychelles. 
44 Con respecto a Barrapunto hay una fuerte discusión en la blogósfera en la que se cuestiona si este sitio es 
o no un blog. Los argumentos en contra se centran en que está moderado por un grupo de personas dedicadas 
a la edición de las notas que envían los usuarios. Las opiniones que afirman que es un blog ponen acento en 
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El segundo blog en español fue de un mexicano radicado en Estados Unidos, de nombre 
Carlos Tirado, cuyo blog se denominó al principio Bitácora, por parecerle la mejor traducción 
del término en inglés blog. Sin embargo luego cayó en la cuenta que ese nombre podría ser 
la traducción genérica para todos los blogs, de tal forma que lo rebautizó como Bitácora 
Tremendo, dedicado al mundo de la informática. Su primer comentario está fechado el 28 
de octubre de 1999. 
El siguiente blog correspondió a Raúl Rodríguez (peruano radicado en EU) y José Venegas 
(puertorriqueño avecindado en Nicaragua) de Subte.com, cuando el 8 de noviembre de 1999 
escribieron las primeras líneas de su blog. Gustavo Arizpe, mexicano radicado en su país 
natal, creó Área estratégica, un blog puesto en marcha el 4 de diciembre de 1999, dedicado 
a los negocios en la red, aún vigente.45 
Según los datos disponibles, los blogs en español se encontraban en el séptimo lugar, luego 
del inglés, portugués, persa, francés, polaco y alemán (Fundación Auna, 2005).  
 
3.4.1 Principales contribuciones a la legitimación  
En la blogósfera en español se pueden mencionar tres momentos en los que se aprecia la 
importancia social que han tenido: el 11-M, la presencia de los blogs como objeto de estudio 
en distintas conferencias y los blogs en español que han participado en premios 
internacionales de blogs. 
 
a) 11-M 
 
El papel de los blogs en el nuevo contexto global se puso de manifiesto cuando ante un 
suceso de esta índole los ciudadanos buscaron información en fuentes más rápidas, con 
información permanente, y que permitieron la retroalimentación. 
                                            
que está compuesto de entradas, ordenadas cronológicamente y tiene enlaces a otros sitios. Desde mi punto 
de vista, en efecto, no sería un blog por el simple hecho de estar moderado, pues con esta “edición” roza las 
prácticas de los medios tradicionales. En todo caso hay otros sitios como Indymedia México que funcionan 
exactamente igual que Barrapunto y nadie le ha nombrado blog (más información sobre esta discusión en 
Denken Über, disponible en: http://www.uberbin.net/archivos/blogs/measuring-the-spanish-speaking-
blogosphere.php). Sin embargo, en esta investigación lo tomo como blog porque la consideración simbólica de 
parte de la blogósfera sí lo considera como tal. Me explico: En la “I encuesta a bloggers”, la mayoría de los 
bloggers y de los lectores de blogs sí lo consideró como un blog, a tal grado que quedó como el segundo más 
leído en español. 
45 Otros blogs de la época fueron eduardo.arcos (ecuatoriano radicado en México), www.jordhy.com de un 
dominicano y Beto Beto. 
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Esto se vio reflejado en el aumento de los lectores de blogs desde el día del atentado y 
varios días después. Tal como se indica en las siguientes tablas: 
 
Tabla 6.1 No. de visitas a blogs españoles 
(del 4 al 7 de marzo) de 2004 
Blog 4-M 5-M 6-M 7-M 
Ajopringue.com 144 95 78 86 
Caspa.tv* 1.816 1.952 1.490 1.312 
Ecuaderno.com 569 543 257 284 
Escolar.net 962 1419 855 768 
Info-tk 2.166 2.330 1.805 1.777 
Las Indias* 958 880 746 716 
Libro de Notas* 2.439 2.386 1.692 2.105 
Pensamientos 
Radicalmente 
Eclécticos 
725 894 755 699 
Fuente: (López, 2004)  
 
Tabla 6.2 No. de visitas a blogs españoles  
(del 11 al 14 de marzo) de 2004 
Blog 11-M 12-M 13-M 14-M 
Ajopringue.com 339 233 535 638 
Caspa.tv* 2.975 3.654 3.268 3.184 
Ecuaderno.com 1.447 1.137 832 953 
Escolar.net 2.489 2.577 4.958 6.410 
Info-tk 2.413 2.403 2.049 3.011 
Las Indias* 1.030 1.733 1.432 1.009 
Libro de Notas* 2.185 2.231 2.011 1.971 
Pensamientos 
Radicalmente 
E. 
1.003 863 978 924 
Fuente: (López, 2004). 
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La información que se proporcionó en estos blogs fue una combinación entre información 
ciudadana e información periodística, pues se concentró en los siguientes puntos: 
 noticias relativas a los posibles autores del atentado, 
 referencias continuas a la prensa internacional y 
 artículos de opinión referentes al tema 
“...todos ellos ampliamente debatidos por los lectores a través del sistema de 
comentarios”. (López, 2004)  
 
También se encontraron crónicas de gente que presenció el atentado, el mismo 11 de marzo: 
 
El atentado de esta mañana en Atocha me ha pillado en el mismo anden......para venir a 
trabajar he de coger el tren q va por la via 1 y la bomba la han colocado en el tren de la 
via 2.......Via 1 y 2 comparten anden asi q, no quiero ni pensar q habria pasado si el tren 
hubiera estallado dentro de la estacion...... 
  
Esperaba el tren de las 7:45 a Tres Cantos........y el de Alcala ha estallado poco 
antes.......q masacre......os juro q no he parado de llorar en todo este rato..... 
No he visto tren ninguno.......solo un ruido fuerte.......y un olor a muerte, destruccion y 
maldad........me he caido al suelo, me han pisoteado varias personas q querian salir del 
anden, un hombre me ha ayudado a levantarme y ni siquiera he mirado atras........solo he 
echado a correr escaleras arriba, correr, correr, correr hacia fuera...... 
Un guardia de seguridad gritandonos.......Corred! Salid de aqui enseguida! Puede haber 
mas bombas!....... Bombas?......he pensado..........entonces ha sido una bomba en el 
tren?........ 
No habia pensado en q podia haber sido.......no lo habia pensado.......sabia q algo malo 
pero ilusa de mi crei q habria sido un descarrilamiento o algo asi.......Ari, eres tonta......y 
dime, si no hubiera sido una bomba pq te has caido al suelo? q es lo q te ha tirado? pq 
te duelen los oidos? pq solo oyes un piiiii mezclado con gritos e histeria? 
Un atentado........nunca habia estado cerca de ninguno, para mi eran algo 
lejano.......estoy muerta de miedo, estoy asustada, estoy dolorida, magullada..... 
Al salir de la estacion de Atocha he vomitado.......no podia mas......me he sentado en el 
suelo.......cuanto tiempo?......media hora quizas........ 
Lo q he visto quisiera poder olvidarlo........sangre, heridas, lagrimas, policias, bomberos, 
ambulancias.......pero no, no debo olvidarlo pq esto es algo q debo recordar, q debo ver q 
es cercano, q nos puede pasar a cualquiera, q estos hijos de puta no son personas, q son 
animales....... 
A esas horas de la mañana el tren va abarrotado, el anden esta lleno.......no puedo parar 
de preguntarme pq, q ganan con esto......pero como siempre, no hay respuesta 
ninguna......ya solo nos quedan los muertos, los heridos, la tristeza y la mala leche q se me 
ha instalado en el corazon......pq hasta me averguenza q esa gentuza haya podido nacer 
en la misma tierra q yo......los odio! 
Se q puede parecer egoista pero cuanto mas tiempo pasa, mas pienso.......Q habria 
pasado si hubiera estallado dentro del anden? Estaria escribiendo esto ahora? 
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Mientras estaba sentada en el suelo de la entrada de Atocha, mirando ese 
caos......un chico con chaqueta amarilla fosforescente se me ha acercado......Estas bien? 
Necesitas ayuda?.......Solo he podido echarme a llorar.......y me ha abrazado..... 
No he podido darle las gracias, ni a el ni al hombre q me ha ayudado a levantarme del 
suelo del anden......se q nunca leeran esto pero......gracias. (Ari, 2004) 
 
Esta crónica también podría ser parte de un reportaje periodístico, no obstante, la persona 
que narra es la editora de su propia subjetividad. Probablemente dejó de lado ciertos hechos 
que por cualquier razón no quiso o no pudo incluir en su crónica, sentimientos que prefirió 
no ventilar o que en realidad sí lo hizo. Pero lo más importante es que todo este proceso de 
construcción de la información resulta de alguna forma similar al de newsmaking que se 
revisará más adelante, pero desde la perspectiva no de un medio de comunicación 
tradicional, sino desde los propios intereses y la subjetividad de un ciudadano común. 
En forma paralela se habilitó un blog que ofrecía diversos recursos, como fueron: un listado 
provisional de heridos, listado de víctimas, guía de emergencia, teléfono de atención a 
víctimas, hospedaje gratuito para familiares de víctimas, teléfonos para información sobre 
terroristas, fotos, testimonios de sobrevivientes, etcétera. Todo esto hecho por emisores 
emergentes. 
3.4.2. Blogs en español en conferencias internacionales 
La blogósfera hispana ha sido abordarla desde el campo académico, lo que sin duda 
contribuye a su entendimiento e incluso desarrollo. En la siguiente tabla se muestran algunos 
eventos académicos en los que se abordó el tema de los blogs en español. 
Tabla 6.3 Blogs como tema de conferencias 
Nombre del evento Año País Nombre de la ponencia 
Blog Talk 2003 Austria 
Do we live in a small world? Measuring 
the Spanish-speaking blogosphere 
COST A20 
CONFERENCE: 
Towards New Media 
Paradigms 
2003 España 
eCommunication: The 10 New 
Paradigms of Media in the Digital Age 
Jornadas Net.es3 2003 España Redes Institucionales y Relacionales 
II Coloquio Panamericano 
de la Comunicación, 
Hacia la sociedad de la 
información y el 
conocimiento 
2003 México 
Los blogs en la sociedad de la 
información 
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Congreso 
Iberoamericano de 
Periodismo Digital 
2003 Argentina 
El fenómeno Blog como un nuevo 
medio de información 
Jornadas presente y 
futuro del periodismo 
digital 
2003 España 
Blogs: ¿un nuevo periodismo?, y En 
medio de los medios: blogs y 
periodismo 
Seminario de periodismo 
digital 
2004 España Varias 
Jornada sobre 
Comunidades Virtuales: 
Blogósfera y Comunidad 
de Software Libre 
2004 España Varias 
Comunicación digital en 
las comunidades virtuales 
2004 España Ponencia sobre blogs 
Congreso internacional 
de ciberperiodismo 
2005 España Varias 
1CWC 2005 México Varias 
Primer Congreso 
Internacional de Blogs y 
Periodismo en la Red 
2006 España Varias 
Segundo Congreso 
Internacional de Blogs y 
Periodismo en la Red                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           
2007 España Varias 
Tercer Congreso 
Internacional de 
Periodismo en la Red: 
Web 2.0, Blogs, Wikis, 
Participación y Redes 
Sociales 
2008 España Varias 
Cuarto Congreso 
Internacional de 
Periodismo en la Red: 
reinventar los medios 
2009 España Varias 
Fuente: Orihuela (2004) y con información propia 
 
En su momento resultó muy importante que los blogs fueran estudiados desde la academia. 
Esto significa que la información surgida de ellos, y su misma condición de emisores 
emergentes llamó la atención dentro del ecosistema mediático, sobre todo al cuestionarse 
si han sido o no una nueva forma de periodismo. Es decir, aunque los blogs se hayan 
analizado desde la óptica de los valores del periodismo legitimado, este ejercicio lleva 
implícito un reconocimiento de que la información como forma cultural comparte en alguna 
medida, junto con el periodismo, la construcción de la realidad social. 
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3.4.3 Blogs en español en concursos internacionales 
 
Los blogs en español han ganado en diversos premios internacionales. Tomaremos como 
ejemplo, las pimeras dos ediciones de “Blog Awards. Best of the Blogs”, un concurso para 
los blogs de todo el mundo, organizados por la empresa de comunicación alemana Deutsche 
Welle. Estos fueron los resultados que obtuvieron los blogs en español en 2004 y en 2005: 
Tabla 6.4 Blogs en español, ganadores de Blog Awards 2004. 
Best of the Blogs 
Categoría Lugar Blog País 
Mejor Blog Ninguno   
Mejor tema Octavo Medievalum.com46 España 
Mejor Diseño Primero La Malarosa47 España 
Mejor Innovación Tercero Radio Bitácoras48 España 
Mejor Innovación Séptimo Bitácoras.com49 España 
Fuente: Elaboración propia, con datos de Blog Awards 2004 Best of the Blogs 
 
Tabla 6.5 Blogs en español, ganadores de Blog Awards 2005.  
Best of the Blogs 
Categoría Lugar Blog País 
Mejor Blog Primero 
Más respeto que 
soy tu madre50 
Argentina 
Mejor Blog 
Multimedia 
 
Tercero 
La cueva de 
Zaratustra51 
España 
Sitio Podcasting Cuarto Podcastellano52 España 
Premio reporteros 
sin fronteras 
Tercero 
Realidades 
colombianas53 
Colombia 
Fuente: Elaboración propia, con datos de Blog Awards 2004 Best of the Blogs 
 
                                            
46 Se trata de un blog especializado en temas de la Edad Media. Disponible en: http://www.medievalum.com/ 
47 Blog dedicado a temas cotidianos. Disponible en: http://www.lamalarosa.com 
48 Blog con un programa de radio en Internet dedicado a blogs, música, libros, etc. Disponible en: 
http://www.radiobitacoras.com/ 
49 Portal que ofrece alojamiento y directorio de blogs, noticias, foros, chat, etcétera. Ha organizado concursos 
de blogs, obviamente sólo en español. Disponible en: http://www.bitacoras.com/ 
50 Blog personal hecho por el escritor Hernán Casciari, el cual narra la vida de una mujer de 52 años, Mirta 
González, cuya descripción es la siguiente: 
¿Mi edad? Tengo 50 y pocos. Antes era dependienta de una casa de ropa y cuando me echaron, el 
Nacho me dijo que hiciera esto en el Internet. ¡Y ya van para tres años! Me llamo Mirta González y 
me casé en el 74 con el Zacarías, que es un buen hombre, aunque no me escucha. Tenemos una 
pizzería acá en Mercedes, desde el 2003. Tengo tres hijos, un nieto precioso, un gato y 
muchísimos amigos, de los que se tocan y de los que inician sesión. En mi cuadernito cuento lo 
que nos pasa todos los días, y a la gente le gusta leerlo porque están todos locos. (Casciari, 2005) 
Disponible en: http://mujergorda.com 
51 Blog dedicado a la música, la literatura, el video, la música. Disponible en: http://tallerediciones.com/cuza/ 
52 Blog y directorio sobre los podcasts en español. Disponible en: http://www.podcastellano.com/ 
53 Blog sobre la actualidad social y política de Colombia. Disponible en: http://lacoctelera.com/realidades 
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Tabla 6.6 Blogs en español, ganadores de Blog Awards 2006. 
Best of the Blogs 
Categoría Lugar Blog País 
Mejor Blog  Ninguno   
Mejor tema Ninguno   
Mejor Diseño Ninguno   
Mejor Innovación Ninguno   
Mejor Blog en 
Español  
Primero Mangas verdes  España  
Fuente: Elaboración propia, con datos de Blog Awards 2004 Best of the Blogs 
 
Tabla 6.7 Blogs en español, ganadores de Blog Awards 2007. 
Best of the Blogs 
Categoría Lugar Blog País 
Mejor Blog  Ninguno   
Mejor tema Ninguno   
Premio Blogwurst Primero Yo contra el mundo España 
Mejor Blog en 
Español  
Primero A mis 95  España  
Fuente: Elaboración propia, con datos de Blog Awards 2004 Best of the Blogs 
 
Tabla 6.8 Blogs en español, ganadores de Blog Awards 2008. 
Best of the Blogs 
Categoría Lugar Blog País 
Mejor Blog  Ninguno   
Mejor tema Ninguno   
Mejor Diseño Ninguno   
Mejor Innovación Ninguno   
Mejor Blog en 
Español  
Primero Bestiaria España  
Fuente: Elaboración propia, con datos de Blog Awards 2004 Best of the Blogs 
 
Tabla 6. 9. Blogs en español, ganadores de Blog Awards 2009/2010. 
Best of the Blogs 
Categoría Lugar Blog País 
Mejor Blog  Ninguno   
Mejor tema Ninguno   
Mejor Diseño Ninguno   
Mejor Video Blog Primero Malviviendo España 
Premio a la 
temática especial - 
Cambio Climático 
Primero 
Ecoplaneta España 
Mejor Blog en 
Español  
Primero Malviviendo España  
Fuente: Elaboración propia, con datos de Blog Awards 2004 Best of the Blogs 
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Tabla 6.10. Blogs en español, ganadores de Blog Awards 2011. 
Best of the Blogs 
Categoría Lugar Blog País 
Mejor Blog  Ninguno   
Mejor tema Ninguno   
Mejor Diseño Ninguno   
Mejor Blog en 
Español  
Primero Alberto Montt España  
Fuente: Elaboración propia, con datos de Blog Awards 2004 Best of the Blogs 
 
Tabla 6. 10-1. Blogs en español, ganadores de Blog Awards 2012 
Best of the Blogs 
Categoría Lugar Blog País 
Mejor Blog  Ninguno   
Mejor tema Ninguno   
Mejor canal de 
vídeo  
Ninguno Internautismo 
crónico 
España 
Mejor Blog en 
Español  
Primero Chinochano España  
Fuente: Elaboración propia, con datos de Blog Awards 2004 Best of the Blogs 
 
Dentro de los “Blog Awards 2005. Best of the Blogs” hubo una categoría especial para los 
blogs periodísticos en español. Los resultados fueron los siguientes: 
Tabla 6.11. Blogs periodísticos en español, 
ganadores en Blog Awards 2004. Best of the Blogs 
Lugar Blog País 
Primero Periodistas 2154 España 
Segundo Caspa.tv55 España 
Tercero Bien Público56 Argentina 
Cuarto Magdabandera57 España 
Quinto Jabalí Digital58 España 
Sexto Tinta China59 España 
Séptimo Microsiervos60 España 
Octavo Libro de notas61 España 
Fuente: Elaboración propia, con datos de Blog Awards 2004 Best of the Blogs 
 
                                            
54 Disponible en: http://periodistas21.blogspot.com/ 
55 Disponible en: http://www.caspa.tv/ 
56 Disponible en: http://bienpublico.crimsonblog.com/ 
57 Disponible en: http://www.magdabandera.com/ 
58 Disponible en: http://diariodeunjabali.com 
59 Disponible en: http://tintachina.com 
60 Disponible en: http://www.microsiervos.com/ 
61 Disponible en: http://librodenotas.com 
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Tabla 6. 12. Blogs periodísticos en español, 
nominados en Blog Awards 2005. Best of the Blogs 
Blog País 
Error 50062 España 
Texto casi diario63 España 
El blog de Enrique Dans64 España 
Malaprensa65 España 
Sonia Blanco66 España 
Caspa tv67 España 
Jabalí Digital68 España 
Microsiervos69 España 
Fuente: Elaboración propia, con datos de Blog Awards 2004. Best of the Blogs 
 
Tabla 6.13. Blogs periodísticos en español, 
nominados en Blog Awards 2006-2010 Best of the Blogs 
Blog País año 
Mangas verdes  España  2006 
A mis 95 España  2007 
Bestiaria España 2008 
Malviviendo España 2010 
Alberto Montt España  2011 
Internautismo crónico España 2012 
Chinochano España  2012 
Fuente: Elaboración propia, con datos de Blog Awards 2004 Best of the Blogs 
 
De las tablas anteriores se rescata que los blogs más importantes se encuentran en España, 
que la blogósfera latinoamericana apenas aparece. 
En el caso de los blogs esos actores legitimados son los académicos, los medios de 
comunicación e incluso los propios impulsores de concursos como el referido anteriormente.  
3.5 Formato y elementos de un blog 
Las características técnicas actuales de los blogs son diferentes a las que tenían en un 
principio. Hay que recalcar que no todos los blogs tienes los mismos elementos, por tanto, 
aquí se mencionarán los más utilizados. 
La diversidad de diseños y elementos de cada blog dependen de las habilidades técnicas 
del autor del blog o bien, de la herramienta de publicación que se utilice, ya que tampoco 
                                            
62 Disponible en: http://www.error500.net/ 
63 Disponible en: http://www.gistain.net/ 
64 Disponible en: http://edans.blogspot.com/ 
65 Disponible en: http://www.malaprensa.com/ 
66 Disponible en: http://www.filmica.com/sonia_blanco/ 
67 Repite nominación 
68 Repite nominación 
69 Repite nominación 
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todas ofrecen las mismas posibilidades. Por tanto, la misma distribución de los elementos 
puede variar sensiblemente de un blog a otro. 
3.5.1 Cabeza 
La cabeza de un blog contiene, casi siempre, el título del blog y en ocasiones información 
general sobre el mismo, o incluso enlaces a diversos contenidos. El diseño de las cabezas 
de los blogs dependerá de las preferencias y capacidades del autor del blog, aunque las 
herramientas que ofrecen blogs gratuitos (como Wordpress) cuenta con una serie de 
plantillas para elegir entre una de ellas. La misma cabeza, en ocasiones, es una liga al inicio 
del blog, lo que facilita la navegabilidad del sitio. 
3.5.2 Post 
Un post es la parte más importante de un blog, también se le llama entrada o artículo,70 es 
el contenido del blog (figura 1-2). Los posts se van colocando en forma cronológica, de tal 
suerte que el post más reciente aparece en la parte superior de la página. Un post, 
generalmente, está constituido por los siguientes elementos. 
Fecha (2). Puede ir al inicio, al final del post, aunque algunos blogs solamente ponen la 
fecha una sola vez cuando se han escrito varios posts en un mismo día. Incluso hay blogs 
que deciden no incluir la fecha, esto, a diferencia también de los medios tradicionales, da la 
sensación de atemporalidad. 
Gráfico 6.1 Elementos de un blog 
 
 
: elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 Fuente: elaboración propia 
                                            
70 Congruente con la idea de respetar la construcción social de la realidad, se usa la palabra post, pues en la 
que más se utiliza, aún en español. El término artículo no es conveniente porque remite, de nuevo, al 
periodismo tradicional; en tanto que sería mejor llamarlo entrada, incluso porque va en consonancia con la 
propuesta de Abril (1997). 
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Título (3). La mayoría de los blogs tienen título, solamente unos cuantos carecen de él. El 
título es muy importante porque aparte de las funciones lógicas que cumple en cualquier 
expresión textual, sirve también como referente cuando se utiliza una forma de sindicación 
en donde solamente aparece el título. Si no existe tal, comienza directamente con el texto, 
de tal forma que no se tiene un referente más preciso del post en cuestión. 
Cuerpo del post (4). Está compuesto fundamentalmente por texto, aunque puede contener 
imágenes, salvo cuando se trata de una derivación de blog (fotolog, videoblog, etc.,). El texto, 
también por lo general, incluye enlaces, cuyos propósitos pueden ser, entre otros: 
 citar la fuente de donde se tomaron los datos, 
 citar un punto de vista que apoye el contenido del post, 
 citar un punto de vista contrario al post, 
 ampliar la información con datos que no se pueden poner en el post 
(quizá por ser demasiado amplios, porque no todo tendría que ver con 
el post, etcétera). 
Autor (7). El nombre del autor, o bien su pseudónimo de igual forma puede encontrarse 
tanto al inicio como al final del post, en ocasiones el nombre del autor es una liga que lleva 
al correo electrónico. 
Hora (8). La hora es otro elemento que incluso a veces no se localiza en el blog. La inclusión 
de este elemento puede ser o no relevante, dependiendo de los objetivos del autor y de los 
mismos contenidos del blog. Si es información atemporal, la importancia de poner la hora 
disminuye, caso contrario si el contenido del blog pierde interés con los días. 
Liga permanente (9). La liga permanente (o permalink, en inglés) es un recurso muy útil en 
los blogs (y en otras páginas que lo utilizan). Se trata de relacionar una dirección electrónica 
a cada uno de los posts, a fin de que nunca cambie y esté disponible para el lector. Por 
ejemplo, si los diarios en línea cambian las carpetas en donde almacenan las ediciones 
pasadas, la dirección de todos los artículos cambia inmediatamente. Esto provoca, no solo en 
los periódicos sino en otros sitios de la red que cuando se entra a una página, vía un buscador, 
aparezca una pantalla con el mensaje Error File Not Found, lo que significa que lo que estaba 
en esa dirección cambiado de lugar o bien, ha desaparecido. 
Comentarios (10). La inmensa mayoría de blogs cuenta con el sistema de comentarios, el 
cual permite a cualquier persona agregar contenido al post. Para hacer esto, basta que el 
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usuario de clic en la liga que dice comentarios71 para, escribir y leer los comentarios hechos 
por los lectores del blog. 
Gráfico 6. 2. Elementos de los comentarios de un blog 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: elaboración propia 
 
La mayoría de los blogs permiten que cualquier persona comente inmediatamente, aunque 
hay otras que moderan los comentarios, es decir, deciden si las aportaciones de los lectores 
se publicarán o no. Para hacer esto se sirven del sistema automático del blog que envía un 
correo al autor del mismo, avisándole que ha tenido un nuevo comentario y preguntándole 
si desea aprobarlo para que el sistema lo publique. 
En la comunidad internacional de blogs ha existido un debate que se encuentra, en un 
esfuerzo de simplificación, entre dos posturas, la que defiende la moderación de comentarios 
y la que la rechaza (cabe mencionar que este debate se ha sumado al periodismo en Internet, 
que, hace ya unos 13 años que abrió diversos espacios a la participación de los lectores). 
Algunas de las razones para rechazar un comentario podrían ser: 
o insultos al autor del blog o a otros comentaristas, 
o intolerancia del autor del blog hacia quienes no están de acuerdo con su postura, 
o que se desvíen del tema, 
                                            
71 En este blog se le llama aportaciones, en la mayoría suele aparecer simplemente como “comentarios”. 
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o spam.72 
La potencialidad de los comentarios, en términos de la modificación de las dinámicas de la 
construcción de la realidad social son enormes, ya que los lectores pueden: 
o complementar el contenido del post y 
o aportar su propia opinión, misma que puede estar en  
 consonancia con la del autor del post o bien diferir radicalmente. 
Por su parte, el autor del blog puede, a través de los mismos comentarios: 
o responder a las críticas,  
o agradecer el apoyo o 
o agregar datos que no había considerado en un principio. 
Esta interactividad entre el autor del blog y sus lectores, la inmediatez y la facilidad con la 
que ambos actúan permite la confrontación de ideas, la retroalimentación y también la 
pérdida de solemnidad y de distancia que hay entre los medios de comunicación 
tradicionales y su público, lo que hace que la postura del techo cultural se atenúe mucho 
más que en los medios tradicionales, en donde la jerarquía difícilmente se pierde. Aunque 
los medios de comunicación tradicionales han incorporado estos mismos espacios para que 
los usuarios comenten las notas, es prácticamente impensable que el autor de una nota 
interactúe con sus lectores, panorama diametralmente distinto con el autor de un blog, donde 
incluso es mal visto que no responda a los comentarios. 
Los elementos más recurrentes en los comentarios son: 
o El número de comentarios (1). 
o El nombre del autor del comentario (2). Generalmente en el  
 nombre aparece como una liga al blog o página del autor del 
comentario, lo que le permite al autor del blog revisar el blog de 
                                            
72 El spam o la publicidad no solicitada que llega al correo electrónico también se presenta en los comentarios 
de los blogs, en donde sistemas automatizados publican supuestos comentarios que son en realidad publicidad 
no deseada. 
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quien le comenta, formando así una comunidad que luego de un 
tiempo se vuelve también autorreferencial. 
o El texto del comentario (3) 
Trackback. El trackback también suele aparecer en el cuerpo del post, al lado de la liga a 
los comentarios. Se trata de un aviso que recibe un blog cuando ese post en concreto ha 
sido citado en otro post de otro blog. Cuando esto sucede, al dar clic en la liga de trackback 
se abre otra ventana en la que se da el aviso de qué blog ha citado el nuestro. 
Gráfico 6.3 Trackback 
 
Fuente: elaboración propia 
 
En la siguiente imagen, el  punto 1 indica la dirección que se citó en este blog; en el punto 2 
está el título del post en el que se citó, y la dirección del mismo; en el 3 se encuentra el 
principio del post que citó. 
Gráfico 6.4. TrackBack 2 
Fuente: elaboración propia 
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El trackback también es útil para conocer quién nos lee y por supuesto ir reforzando la 
interaccción entre blogs.73  
Categorías. Muchos blogs están organizados por temas o categorías, esto depende mucho 
de la herramienta con la que se cree el blog. Al momento de escribir el post, el autor elige 
en qué categoría se clasificará ese post. Las categorías las crea el mismo autor cuando 
empieza el blog, o bien, puede ir agregando categorías sobre la marcha. 
En la siguiente figura 5 se ilustra (1) cómo queda clasificado un post en una categoría 
(aunque puede estar clasificado en dos o más). En (2) está la lista, casi siempre accesible 
al lector, de todas las categorías en las que está organizado el blog. El número que tienen 
entre paréntesis indica la cantidad de posts que están clasificados bajo dicha categoría. 
Desde luego, esta forma de lectura es muy útil ya que reduce mucho el tiempo de búsqueda, 
sobre todo cuando, justamente, al lector le interesa una temática en particular. 
Gráfico 6.5. Categorías 
 
Fuente: elaboración propia 
3.5.3 Archivo 
A través de éste se puede consultar el blog de manera cronológica, que representa, de 
hecho, otro itinerario de lectura, el formato del archivo puede ser diferente según el blog. En 
la siguiente figura se muestra a manera de calendario, en donde los días en negritas indican 
                                            
73 Para poner un ejemplo que ilustre mejor la idea del trackback, podemos compararlo con una agencia de 
información, o una oficina de comunicación, cuando hacen la labor de hacer el seguimiento de su dependencia, 
organismo o funcionario en otros medios, esa es justamente la labor que hace el trackback. 
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que se ha escrito un post en esa fecha. Hay otras formas de poner el archivo, simplemente 
con ligas a cada mes. 
Gráfico 6. 7 Archivo 
 
Fuente: elaboración propia 
3.5.4 Blogroll 
El blogroll es una lista de blogs que puede estar inserta en el mismo blog, como lo ilustra 
esta figura, o bien en un  sistema en línea que permite compartir los  
blogs que se leen, entre estos sistemas se encontraba Bloglines y del.ic.io.us (todavía 
activo). El autor de un blog que quiere compartir los blogs que lee pone una liga en su blog 
a alguno de estos sistemas para que se abra una página con la lista de blogs favoritos, así 
se ahorra espacio al no colocarlos en su propio blog. 
Los blogs listados en el blogroll pueden dividirse de la siguiente forma: 
 Blog de amigos o conocidos 
 Blogs con afinidades temáticas 
 Blogs con afinidades de perspectiva 
 Blogs consagrados 
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Gráfico 6.8. Blogroll 
 
Fuente: elaboración propia 
3.6 Otros trayectos de lectura 
Además de la posibilidad de leer un blog a partir de las categorías o del archivo, existen otros 
itinerarios de lectura que amplían la posibilidad de que el usuario acceda a los contenidos, 
lo cual le permite, desde luego, un mejor y más fácil acercamiento al blog. 
En la barra lateral de los blog cabe la posibilidad de encontrar listas que permitan leer el blog 
a partir de (figura 8): 
o Los últimos posts publicados (1). Aparece el título de los últimos posts. 
o Los posts más comentados (4). El número que aparece enfrente del título del post 
indica el número de comentarios que ha recibido. 
o Los posts más leídos (2). El número que aparece enfrente de cada título indica el 
número de veces que ha sido leído el post. 
o Los últimos comentarios en cualquier post (3). Aparece el nombre de quien comenta 
y el título del post en donde se hizo el comentario. 
Una forma más para acceder al contenido del blog es a partir del campo de búsqueda por 
palabras disponible en el propio blog. 
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Gráfico 6.9 Comentarios 
Fuente: elaboración propia 
3.6.1 Itinerarios de lectura 
Esta flexibilidad le permite al lector invertir menos tiempo en su búsqueda y hacerla más 
precisa; pero no solamente eso, la posibilidad de tener en la página principal los posts más 
leídos o más comentados mitiga de alguna forma la sensación de volatilidad que le dan los 
medios tradicionales a la información periodística, al no permitir el acceso a las noticias 
pasadas (sobre todo en radio y televisión).  
En los blogs, el archivo y los itinerarios de lectura rompen la secuencialidad de los medios 
de comunicación, exigen una mayor participación del usuario en la elección de los 
contenidos y los pone a su disposición de manera permanente. Incluso hay evidencias claras 
acerca de la permanencia de los contenidos (a diferencia de los medios tradicionales). Es 
frecuente que un post sea comentado durante varios días, semanas e incluso meses. Lo 
más importante es que en ocasiones se tratan los mismos temas que en los medios 
tradicionales, no obstante, los blogs, por sus mismas características, permiten que la 
información no pierda vigencia tan pronto como lo hace en otros medios. 
Por ejemplo, en la figura anterior, punto 4, en el primer post, titulado “El ‘Código Da Vinci’ o 
el monumento a la ignorancia”, los 341 comentarios comenzaron el 11 de mayo de 2004 y 
terminaron el 3 de junio de 2009, es decir, el post tuvo una permanencia de 5 años. 
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3.6.2 Sindicación 
La sindicación es la posibilidad que ofrece un blog (o en realidad cualquier sitio web) de 
enviar las actualizaciones del mismo a un programa que recibe una notificación cada vez 
que el blog se actualiza. Si un lector acostumbra revisar 30 blogs, a través de la sindicación 
evitará entrar a todos esos blogs con el riesgo de que algunos no se hayan actualizado, ya 
que por medio de una sola ventana del explorador sabrá cuáles son aquellos que han 
publicado cosas nuevas, y podrá leerlos en esa misma página.  
Existen varios formatos para sindicar, los principales son:  
o XML (eXtensible Markup Language) 
o RDF (Resource Description Framework) 
o RSS (Rich Site Summary, aunque luego fue más conocido como Really Simple 
Syndication) 
o Atom 
RDF, RSS y Atom son sublenguajes de XML, y son generados automáticamente si el blog 
en cuestión cuenta con esa posibilidad (la gran mayoría sí lo tiene). No obstante, no basta 
que un blog o cualquier otro sitio de Internet ofrezca algún formato de sindicación, ya que 
los navegadores (Internet Explorer, Firefox, Opera, etc.) no leen el formato XML ni ninguno 
de sus sublenguajes, de tal forma que se necesita un programa que los lea. Estos programas 
se llaman agregadores o lectores de feeds. Algunas opciones vigentes son: freereader, 
feedly, Inoreader, Newsblur, entre varios más.74  
3.7 Publicidad 
La publicidad en los blogs se presenta de varias formas: 
Publicidad directa. La cual es contratada por una empresa que desea anunciarse en un blog. 
Publicidad indirecta. Es la más frecuente en los blogs. Se obtiene a través de intermediarios 
como Google o Yahoo, entre otros. Funciona de la siguiente manera: se obtiene una cuenta 
con Google (o alguna otra empresa que preste un servicio similar) cuya publicidad denomina 
                                            
74 Han existido gran cantidad de lectores de feeds, incluyendo una versión de Google, pero que al paso del 
tiempo han ido cerrando. 
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Google Adsense, se acepta un contrato y se copia un código que ofrece Google Adsense en 
el blog que se desea colocar la publicidad.  
 
Gráfico 6.10. Google Adsense 
Fuente: elaboración propia. 
Una vez hecho lo anterior, Google rastrea el contenido del blog y automáticamente asigna 
cierta publicidad que se supone irá acorde con el mismo, a fin de que los lectores encuentren 
publicidad en sintonía con sus preferencias. Lo único que escoge el autor del blog es el 
formato y tamaño de la publicidad. 
En el mismo contrato se tiene una serie de restricciones con respecto al contenido de un 
blog que quiere recibir publicidad de Google Adsense, de tal suerte que se prohíbe al propio 
autor del blog, entre otras cosas: 
 Lenguaje indecente (..) 
 Mensajes de violencia, racismo o contra personas, grupos u organizaciones (..) 
 Drogas ilegales o artículos relacionados (..) 
 Cualquier contenido que promueva actividades ilegales o infrinja los derechos legales 
de otros (..) 
 Uso excesivo, repetitivo, o irrelevante de palabras clave en el contenido o el código 
de páginas web  (..) 
 Contenido engañoso o manipulativo, o diseño creado específicamente para mejorar 
la posición de su sitio web en los resultados de búsqueda (mejorar su PageRank). (..) 
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 Ventas o promociones de cerveza o alcohol. (..) 
 Ventas o promociones de tabaco o productos relacionados con el tabaco.  
 Ventas o promociones de medicamentos bajo prescripción médica. (..) 
 Ventas o promociones de réplicas o imitaciones de productos de marca. (Google, 
2005) 
Aunque hasta el momento solamente hay pocos indicios que no se pueden comprobar 
acerca de la censura que Google Adsense ha ejercido contra algunos bloggers, el simple 
hecho de que existe la posibilidad se convierte ya en un riesgo para la libertad de expresión, 
pues como sucede siempre con los censores, ellos son quienes deciden qué se puede 
considerar como “lenguaje indecente”.75 
 
3.8 Sistemas de Publicación 
 
Los sistemas de publicación son las herramientas por medio de las cuales se puede hacer 
un blog. Hay de muchos tipos y con características y posibilidades distintas, como se 
mencionó anteriormente. 
Los requerimientos para crear un blog son mínimos en casi todos los casos, aunque el nivel 
aumenta cuando se quiere personalizar el blog. La mayor exigencia se presenta cuando se 
quiere instalar el software para blogs en un servidor, habilidad que no tiene un usuario con 
conocimientos mínimos. 
La mayoría de los sistemas de publicación ofrecen las características básicas y no requieren 
mayores conocimientos, en tanto que características más avanzadas como la lectura de los 
posts más leídos, entre otros, sí necesitan más conocimientos técnicos. 
Obtener un blog es casi tan sencillo como crear una cuenta de correo nueva. Sólo se 
necesita un registro en una plataforma determinada, elegir un diseño y comenzar a escribir. 
Al igual que en el caso de los agregadores, las plataformas para hacer blogs han aparecido 
y desaparecido con el tiempo. Algunas plataformas que se encuentran vigentes actualmente 
son: 
 
                                            
75 Más información de censuras por parte de Google se pueden encontrar en: (“Censorship by Google”, 2015) 
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Wordpress.com  
Weebly.com 
Wix.com 
Theblogstarter.com 
Tumblr.com 
Simplesite.com 
Blogspot.es 
Webnode.mx 
Todas estas plataformas, a diferencia de lo que sucedía algunos años, ofrecen al mismo 
tiempo tanto la creación de blogs como de páginas web. 
 
3.9 Taxonomía de blogs  
 
Existen varios tipos de blogs, cuya clasificación depende fundamentalmente de dos factores: 
el tipo de medio que se utilice (videoblog, fotolog, podcast) y la temática, aunque también se 
incluye una clasificación que tiene que ver con cómo se envía la información al blog (moblog).  
3.9.1 Videoblog 
El videoblog, también llamado vlog, es un blog que en lugar de texto, el post es un video. De 
la misma forma que un blog convencional, sus videos irán ordenándose cronológicamente, 
con la misma posibilidad de que los usuarios pongan sus comentarios al pie del video, sean 
ordenados por categorías, etcétera. Esta modalidad ha sido superada ampliamente por las 
cuentas personales de Youtube, que también puede seguirse por otros usuarios y funciona 
a manera de red social. 
6.9.2 Fotolog 
Se trata de un blog en donde se ponen fundamentalmente fotografías, el modo de operar es 
exactamente igual al de un videoblog. Las temáticas y los estilos son muy diversos. También 
se les llama fotoblogs. Aunque esta modalidad también ha sido superada por portales como 
Flikr e Instagram, entre otras. 
6.9.3 Podcast 
El podcast puede ser un blog que en lugar de texto, video o foto contiene un archivo de 
audio, el cual se puede descargar a la computadora o a un dispositivo portátil. 
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El podcasting tiene la ventaja de que a través de la sindicación permite escuchar el audio, 
ya que generalmente va en el mismo título, es decir, se puede leer desde un lector de feeds 
como Bloglines, sin tener que ir al blog en donde estén los audios. 
6.9.4 Moblog 
La particularidad de este tipo de blogs es que se actualizan vía teléfono celular, aunque 
puede contener video, lo más usual es que sean fotografías que son tomadas con el teléfono 
celular y que se mandan al blog a través de un programa creado para tal fin. 
Esta característica le confiere a los moblogs mucha frescura pues supone que las imágenes 
colocadas son parte de lo que vive el autor del moblog, incluso en el casi en el momento de 
tomar las fotografías. 
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Aunque nuestro objeto de estudio son tres redes sociales que tienen lugar en Internet, es 
importante hacer una breve revisión del desarrollo del concepto de red social, en general, a 
fin de arribar a una idea que nos permita entender que las redes sociales virtuales finalmente 
están compuestas de la interacción entre individuos, con la particularidad de que el medio 
en el que se soporta dicha interacción tiene rasgos que lo distinguen de la interacción cara 
a cara. Estas posibilidades de interacción se analizarán más adelante. 
Las redes sociales no son el único tipo de red, la literatura especializada en el tema refiere, 
entre otras: 
a) redes semánticas, relaciones entre conceptos; 
b) neuronales, representan el funcionamiento del sistema nervioso para simular las 
respuestas del cerebro; 
c) cibernéticas (aplicadas a muy diversas áreas de investigación, como la inteligencia 
artificial); 
d) personales (cómo el individuo establece trayectorias egocéntricas o sociocéntricas); 
e) familiares (en donde las relaciones personales actúan de manera diferente a las 
relaciones social pero también sirven para conocer su naturaleza, trayectoria, etc. 
(Crovi, D., López, C., López, G. 2009). 
El concepto de red social surgió en 1940, fue acuñado por Alfred Reginald Radcliffe-Brown, 
en 1940, en un texto llamado “On social Structure”, publicado en el Journal of the Royal 
Anthropological Society of Great Britain and Ireland (Radcliffe-Brown, 1940). En este texto 
se estudiaban las relaciones sociales de tribus australianas. No obstante, esta perspectiva 
eminentemente antropológica no fue la única disciplina que utilizó la idea de red social. De 
hecho, el concepto del que parten diversas áreas que abordan el concepto es la teoría de 
grafos, creada en 1736 por el matemático suizo Leonhard Paul Euler.  
En esta teoría se llama red a una serie de puntos vinculados por una serie de 
relaciones que cumplen determinadas propiedades. Es decir, un nudo de la red 
está vinculado con otro mediante una línea que presenta la dirección y el sentido 
del vínculo (Santos, 1989). 
Aunque Leonhard Paul ponía énfasis en la cuantificación de los vínculos, las ciencias 
sociales lo tomaron como punto de partida no solo cuantificable, sino en términos de 
comportamiento, partiendo de la base del estudio de las relaciones entre los actores 
sociales. 
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Por ejemplo, el psicoterapeuta Jacob Levy Moreno partió de la teoría de grafos para crear 
sociogramas, partiendo de un estudio sociométrico, es decir, “la investigación sobre la 
evolución y organización de grupos y la posición de los individuos dentro de dichos grupos" 
(Moreno, 1951). 
En cualquier caso, hay varios elementos que definen a una red social: 
a) El número de relaciones. 
b) El sentido de las relaciones. 
c) La intensidad de las relaciones. 
d) La calidad de las relaciones. 
En una perspectiva más general, Elina Nora platea que una red social: 
Implica un proceso de construcción permanente tanto singular como colectivo, 
que acontece en múltiples espacios y (a) sincrónicamente. Podemos pensarla 
como un sistema abierto, multicéntrico y heterárquico, a través de la interacción 
permanente, el intercambio dinámico y diverso entre los actores de un colectivo… 
y con integrantes de otros colectivos, posibilita la potencialización de los recursos 
que poseen y la creación de alternativas novedosas para fortalecer la trama de la 
vida. Cada miembro del colectivo se enriquece a través de las múltiples relaciones 
que cada uno de los otros desarrolla, optimizando los aprendizajes al ser éstos 
socialmente compartidos (Dabas, 2002). 
 
Es importante hacer un breve análisis de lo mencionado por Elina Nora, pensando en 
Facebook, Twitter y blogs, las redes sociales que se analizarán en este estudio: 
a) es un proceso permanente como colectivo, en las redes sociales se presenta el 
individuo con su identidad y presencia, pero también crea, colabora e interacciona 
colectivamente; 
b) que acontece en espacios asincrónicos, es decir, a diferencia de la comunicación 
cara a cara, por teléfono o por chat, estas redes sociales permiten que los usuarios 
se comuniquen sin estar “conectados al mismo tiempo”; 
c) es un sistema abierto, multicéntrico y heterárquico; en efecto, no hay una centralidad 
en la comunicación como en una empresa o un gobierno tradicionales, en donde hay 
un nodo en torno al cual se generan las interacciones y directrices, en estas redes 
sociales los nodos son generados por los propios usuarios, de manera horizontal e 
incluso rizomática; 
d) a través de la interacción permanente, el intercambio dinámico y diverso entre los 
actores de un colectivo; esto es lo que hace que cualquier red esté viva, 
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independientemente del tipo de red que se trate. Entender esto es fundamental, ya 
que pueden existir los recursos materiales, de infraestructura, etc., para que tenga 
lugar una red, pero sin la interacción entre los individuos, la red social no es posible. 
e) y con integrantes de otros colectivos, esto es muy frecuente en las redes sociales 
virtuales, donde se organizan grupos cuya interacción está en constante movimiento; 
f) posibilita la potencialización de los recursos que poseen y la creación de alternativas 
novedosas; en las redes sociales virtuales el recurso por excelencia es la 
comunicación misma de los contenidos compartidos por los propios usuarios;  
g) Cada miembro del colectivo se enriquece a través de las múltiples relaciones que 
cada uno de los otros desarrolla, optimizando los aprendizajes al ser éstos 
socialmente compartidos; esto sería materia de un análisis más profundo, pero a 
simple vista, parece lógico pensar que entre mejores y más relaciones sociales, el 
aprendizaje aumenta. 
Esta libertad, explicada en términos de redes, la puso de manifiesto Paul Baran (1964), 
ingeniero contratado por la Corporación RAND, cuya tarea fue crear un sistema que 
resistiera un hipotético ataque ruso. 
Al analizar las posibilidades, Baran llegó a la conclusión de que una red centralizada o 
descentralizada no serviría para resistir un ataque, sino sólo una red distribuida, reticular, 
podría hacerlo, tal como lo ilustra la siguiente figura, tomada del documento original que 
Paul Baran entregó como informe a la Corporación RAND. 
Gráfico 4.1 
 
Fuente: (Baran, 1964) 
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En su momento, las ideas de Baran no tuvieron mucho éxito debido a que el ejército 
estadounidense no aceptó la idea de descentralizar, y la compañía de telecomunicaciones 
AT&T también participó de las objeciones. No obstante, 10 años después ARPA retomaría 
las mismas ideas de Baran, pero se encontraría con una primera gran dificultad: las 
computadoras no podían comunicarse entre sí. 
Este proceso fue largo y arduo, pero finalmente se llegó a una red de redes, Internet, que 
cumplió con las expectativas de Baran: 
Con un mínimo de requisitos cualquier persona puede conectarse a la red. Si 
hubiera alguien que decidiera cerrarla lo único que lograría es aislar una porción 
minúscula de ella. Inmediatamente la información se «rerrutearía», es decir, 
establecería una nueva serie de vínculos y reenvíos y, a los efectos prácticos, la 
caída sería invisible o insignificante. Es precisamente la naturaleza distribuida, 
descentralizada y localmente aislada de la red la que la vuelve prácticamente 
inmune a cualquier ataque pero, al mismo tiempo, lo que hace tan difícil retratarla 
y aislarla (Piscitelli, 2005). 
 
Aunque esta idea surge de intenciones militares, con el paso del tiempo permite explicar la 
lógica de conexión de las redes sociales, en donde de manera natural no hay centralidad ni 
descentralidad, sino distribución, reticularidad en la comunicación, en las nuevas redes 
sociales en línea. 
 
4.1 Definición y perfil general de las redes sociales en línea 
Cuando nos referimos a nuestro objeto de estudio, la literatura especializada las ha 
denominado redes sociales, de manera genérica, casi de la misma forma que las redes 
sociales antes referidas. No obstante en la investigación en países anglosajones también se 
les ha llamado “Social Network Sites” (sitios de redes sociales), “online social network”, lo 
que le imprime la naturaleza del lugar -virtual- donde se desarrollan, que es Internet, o bien 
Social Network Service (servicios de redes sociales).  
En español simplemente se les ha llamado redes sociales, lo que puede prestarse a 
confusión, si tomamos en cuenta lo explicado anteriormente, en el sentido de que hay 
muchas otras redes sociales que se forman y mantienen fuera del contexto digital. De tal 
forma que lo más preciso sería llamarlas redes sociales en línea o redes sociales en Internet. 
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No obstante, en este marco, y para toda la presente investigación, cuando se hable de red 
social, nos estaremos refiriendo a los SNS, es decir, exclusivamente a las redes sociales 
que tienen lugar en Internet. 
Las SNS forman parte de un área mayor, denominada Computer Mediated Communication 
(Comunicación Mediada por Ordenador), en la que se contempla una amplia gama de 
objetos de estudio, desde plataformas como las mismas redes sociales, wikis, podcasts, 
chats, foros, etc.; hasta temáticas de muy diversa índole, como la modificación en el 
lenguaje, la interacción, los temas abordados en estas plataformas, la interactividad, la 
hipertextualidad y la multimedialidad, entre otros (Cebrián, 2005). 
Una vez aclarado este punto, es necesario encuadrar qué es una red social, a fin de crear 
las bases necesarias para el resto de la investigación y el subsecuente abordaje de nuestras 
tres redes sociales contempladas en el estudio: Twitter, Facebook y blogs. 
Cobo y Pardo (2007: 13) definen a las redes sociales como: “todas aquellas herramientas 
diseñadas para la creación de espacios que promuevan o faciliten la conformación de 
comunidades e instancias de intercambio social”. 
Sin embargo, esta definición resulta ambigua al referirse sólo a herramientas para la creación 
de comunidades, dejando fuera sus características fundamentales, y que comparten entre 
sí. Además de poner en el centro la red social-herramienta y no la interacción entre los 
individuos a partir de una plataforma determinada. De tal forma que pareciera que una red 
social se limitara sólo a la parte instrumental, incluso sin pensar en la “población” de 
individuos que utilizan dichas herramientas. 
Por su parte, Boyd y Ellison (2007) enumeran una serie de características que pueden 
resultar útiles para identificar a una red social: 1. Construyen un perfil público o semi público 
en un sistema determinado, 2. construyen una lista de usuarios con los que comparten una 
conexión, y 3) pueden revisar los perfiles de los demás usuarios. 
Dichos perfiles están construidos por información más o menos detallada, dependiendo de 
la plataforma y de la disposición del usuario a proporcionar información pública. 
Los usuarios, quienes suelen aprobar su conexión con los otros, se denominan seguidores 
o fans, contactos o amigos, aunque este término suele ser impreciso, ya que no implica una 
amistad previa (Boyd y Ellison 2007: 213), bien sea en la vida “real” o en la virtual. 
184 
 
Estos usuarios pueden tener vínculos surgidos de intereses o aficiones comunes, aunque 
no siempre sucede de la misma forma, y la estabilidad en sus relaciones no siempre es 
duradera: 
Emerge la comunicación en red social en la que todos los participantes se vinculan por 
razones de afinidad de cualquier tipo, por intereses en temas o aficiones comunes o por 
relaciones profesionales. La red queda abierta a la participación de cualquier grupo 
nacional o extranjero. Se crea una red social global. Las vinculaciones son muy flexibles. 
Pueden ser más o menos permanentes o perecederas. Cada participante se incorpora 
por una vez o mientras dure la red. La red está permanentemente abierta para nuevas 
entradas o para salidas. La red se amplía o se reduce. No hay compromiso alguno. 
(Cebrián, 2008: 353-354) 
 
Cebrián propone, entonces, que el énfasis esté en la comunicación, con diversos matices y 
permanencias, pero centrada en la interacción entre los individuos, más allá del soporte 
técnico en el que se asienta. 
Otro aspecto importante de las redes sociales es su capacidad para crear capital social 
(Fernández, 2008) o desarrollar cierto tipo de inteligencia colectiva (Lévy, 2007). Es decir, a 
partir de la puesta en público de los perfiles y los contenidos de los usuarios, se crea 
interacción que bien sirve como bases de datos del self de los participantes, o bien como 
una democratización del espacio público virtual.  
Además de lo mencionado anteriormente, otras características que definen a estas redes 
sociales son, según Rains y Brunner (2015): que los usuarios pueden difundir sus mensajes, 
compartir fotos, jugar en línea (solos o con otros usuarios), etc. Pero sobre todo, también 
privilegian la interacción entre usuarios como la principal actividad de las redes sociales. 
 Con respecto a las características generales de las redes sociales, Heidemann y Probst 
(2012) y Kim, Jeon y Lee (2010) enumeran las siguientes: 
a) Perfiles personalizados. Los usuarios tiene perfiles en donde proporcionan 
información de identidad como nombre, foto, intereses, una lista de contactos, etc. Se 
puede controlar la privacidad de lo que se comparte y se publica. Según la red social, 
el perfil puede ser muy simple (Twitter) o muy elaborado (Facebook). 
b) Conexión con otros usuarios. Se puede realizar offline u online, y una vez que se 
encuentra a alguien que se desea agregar a la propia red de contactos, se le envía 
una solicitud que la otra persona deberá aprobar. También puede haber 
recomendaciones de terceros a partir de usuarios que ya son contactos. Incluso la 
mayoría puede usar los contactos de una cuenta de correo electrónico (Gmail, yahoo, 
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etc., de tal forma que la red social invite a la lista completa o a los seleccionados por 
el usuario para conectarse con determinado usuario, partiendo de que ya hay, 
previamente, una conexión entre ambos. 
c) Creación y gestión de grupos. Casi todas las redes sociales permiten la creación y 
gestión de grupos, llamados de distintas formas, pero con el mismo propósito de 
reunir contactos con intereses comunes. Hay disponibles muchas formas 
d) Comunicación con contactos. Existen varias modalidades que permiten el contacto entre 
los usuarios, por ejemplo, mensajes privados, llamadas telefónicas, “toques”. También 
conocidos como chats, que permiten una comunicación de uno a uno o entre varios, pero 
sin estar abiertos al público. 
e) “Muro”.  Se trata de un tablón de anuncios, escritos o posts , que puede ser el propio 
o incluso se puede poner contenido en el muro de otro usuario, y puede tener distintos 
formatos: texto, foto, audio o video. 
f) Comentarios. Los contactos pueden poner comentarios en el propio muro o también 
en el de otra persona. Estos mensajes están colocados normalmente debajo del 
contenido que es comentado, en orden cronológico inverso (comenzando por el más 
reciente). 
g) Compartir. Los usuarios pueden viralizar contenidos compartiendo los de sus 
contactos.  
Estas no son todas las características de las redes sociales, pero sí constituyen las 
posibilidades más importantes. A fin de encuadrar una idea propia de las redes sociales, 
podemos afirmar, contemplando lo anterior, que las redes sociales en línea son: 
Redes sociales, soportadas en plataformas digitales, cuyo objetivo primordial es interacturar 
y compartir contenidos con los usuarios de la red, a partir de distintos formatos y con distintos 
niveles de interacción. 
4.2 Breve historia de las redes sociales 
 
Los antecedentes de los sitios de redes sociales en realidad comienzan con sitios para hacer 
networking o relaciones y no precisamente con el soporte y las posibilidades técnicas 
creados específicamente para el mantenimiento y desarrollo de redes sociales, es decir, 
estamos hablando de páginas web dedicadas a facilitar redes sociales. 
Tal es el caso de classmates.com, este sitio vio la luz en 1995. Su objetivo inicial permitir a 
sus usuarios encontrar a compañeros de escuela, desde el kinder hasta la universidad, pero 
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también compañeros de trabajo e incluso del ejército estadounidense. Después de varios 
cambios, incluso en su nombre, sigue operando actualmente (junio, 2015). 
Gráfico 4.2 Portada classmates 1995 
 
 
 
 
 
 
Fuente:(Limon Gomez, n.d.)  
Dos años después surgió sixdegrees, en 1997, y muchos lo consideran, de hecho, la primera 
red social. Cerró en el 2001, su nombre está basado en la hipótesis de que todos estamos 
relacionados con cualquier persona en un máximo de seis grados, es decir, sólo seis personas 
nos separan cualquier otra persona. Llegó a tener 3.5 millones de miembros, (kirkpatrick y 
Schuster, 2010). 
Gráfico 4.3. Portada sixdegrees 1997 
Fuente:(“six degrees | Lukamto’s Blog,” n.d.) 
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En 1999 surgió LiveJournal, que aunque en un inicio sólo permitió la creación de blogs, 
paulatinamente, como sucedió con el resto de plataformas de blogs, como blogspot y 
wordpress, fue incorporando funcionalidades que permitieron la creación de redes sociales.  
Antes de Friendster, la gran red social previa a Facebook, surgieron varias redes sociales 
como BlackPlanet, Luna Storm, MiGente, Cyworld, Ryze, AsianAvenue, Xanga, Care2, 
Trombi, LunaStorm, Habbo y Fotolog. Algunas de ellas continúan y otras han cerrado 
operaciones, quedando sólo para la historia de las redes sociales (Heidemann y Probst, 
2012). 
Para 2002 llegó Friendster, cuyo mayor impacto se dio en Asia. En junio de 2011 llegó a 
tener 115 millones de usuarios. Su nombre se debe a la unión de friend (amigo) y Napster, 
un servicio de intercambio de ficheros, muy utilizado en aquellos años. Tuvo gran éxito 
debido a su rápido crecimiento, aunque pronto se enfrentaría a la competencia de las redes 
sociales que comenzaron a crear época. Friendster anuncia en su página que el 14 de junio 
de 2015 decide tomar una pausa en sus operaciones para repensar su estrategia, pero deja 
entrever que su intención es volver a estar en funcionamiento.  
 
Gráfico 4.4 Portada friendster 2002 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: (Iago, n.d.) 
En la siguiente tabla se observa el desarrollo de las principales redes sociales, desde su 
surgimiento hasta el año 2011. 
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Gráfico 4.5 Evolución de las redes sociales 1997-2011 
 
Fuente:(Heidemann y Probst, 2012). 
Un año más tarde, en 2002, llegaría MySpace, la red social que, aunque activa hasta 
nuestros días (2015), llegó a ser la página más visitada de Estados Unidos (Cashmore, 
2006), por lo que fue, sin duda, la red social más visitada de 2005 a 2008. 
Uno de los grandes aciertos de MySpace fue que permitió la difusión de grupos musicales 
no profesionales. La horizontalidad de la comunicación favoreció la recomendación entre los 
propios usuarios, quienes hacían famosos grupos que, sin tener el apoyo de las grandes 
disqueras, podían llegar a numerosos escuchas. 
Gráfico 4.6 Portada MySpace 2003 
 
Fuente:(Iago, n.d.) 
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MySpace constituyó uno de los primeros grandes hito de lo que se llamarían prosumidores 
(Jenkins, H., 2004), usuarios que con el uso de herramientas tecnológicas, pueden no solo 
consumir, como la lógica de las tradicionales industrias culturales imponía, sino que además 
ahora cuenta con la facultad para proponer contenidos desde su propia visión del mundo. 
En este sentido MySpace tuvo particular impacto en los jóvenes amantes de la música, tanto 
de quienes la crean como de quienes la escuchan. De tal suerte que la maquinaria para la 
difusión de la música la generaban los propios fans, a partir de sus visitas, recomendaciones, 
comentarios, etc. Entonces el talento y la participación se volvían el enclave de que un grupo 
alcanzara grandes volúmenes de visitas, o bien, pasara inadvertido. 
Aunque ahora sigue en funcionamiento, los propios usuarios ya no pueden restringirse a 
esta red para la difusión de su trabajo, sino que optan por combinar su presencia en otras 
redes sociales como YouTube y Facebook (Suhr, 2010). 
Como se puede apreciar en la tabla anterior, de manera paralela surgieron redes sociales 
como Hi5, LinkedIn, Xing. Y para 2004, el año del nacimiento de Facebook, verían la luz 
Orkut y Tagged, entre otras. 
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5.1 Los inicios de Facebook 
La historia de Facebook comienza con las inquietudes de Mark Zuckerbeg, su fundador. El 
primer intento de crear conexión entre los estudiantes fue Course Match, un portal dedicado 
a conocer qué materias estaban disponibles en Harvard y quiénes se inscribían en ellas, de 
manera que se podía elegir la materia dependiendo de los compañeros previamente inscritos 
en ella. 
Otro de los intentos fue Facemash, una página cuyo objetivo era presentar dos fotografías 
de estudiantes y votar por alguna de ellas (emulando a otro similar, que se llamaba Am I Hot 
or Not) de manera que se podía ir escalando y compitiendo con personajes de mayor puntaje.  
Gráfico 5. 1 Facemash
 
Fuente (“tofl/Facemash,” n.d.) 
 
Esto le valió a Zuckerberg una amonestación por parte de la universidad:  
Mark E.Zuckerberg’06 said he was accused of breaching security, violating copyrights 
and violating individual privacy by creating the website, www.facemash.com, about two 
weeks ago (Kaplan, 2015).76 
Un punto de partida sería que en su universidad había unos directorios o facebooks, en 
donde aparecían las fotos de los estudiantes, al menos de los de nuevo ingreso, y los demás 
podían verlos, pero el acceso era limitado y no había conexión entre los alumnos. Estos 
                                            
76 “Mark E. Zuckerberg '06 dijo que fue acusado de vulnerar la seguridad, debido a que viola los derechos de 
autor y la privacidad individual, mediante la creación de la página web, www.facemash.com, hace unas dos 
semanas. 
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directorios estaban impresos, pero había la necesidad de digitalizarlos y ponerlos en Internet, 
a fin de hacerlos accesibles a todos.  
Con el mismo interés de hacer de Internet una herramienta para conectar personas, 
Zuckerberg pagó 35 dólares por la compra del domino thefacebook.com (Kirkpatrick, 2011) 
y dio inicio el 4 de febrero de 2004. En este portal recogía parte de sus experiencias en 
Course Match y en Facemash, pero también de Friendster, en donde tenía una cuenta. 
 
5.2 Inversiones e inversionistas de Facebook 
Uno de los grandes retos de una empresa de base tecnológica del tamaño de Facebook fue 
la gestión económica, que no estuvo libre de injerencias políticas, intereses 
gubernamentales y de grupos empresariales. 
El objetivo de los siguientes párrafos es ofrecer una visión general del aspecto financiero 
que ha sorteado la empresa fundada por Zuckerberg, desde sus inicios hasta nuestros días. 
El intenso crecimiento del portal fue muy rápido, primero se unieron las universidades de la 
Ivy League y después muchas otras de los Estados Unidos. Facebook comenzó costando a 
los fundadores 85 dólares al mes por el servidor, pero un mes más tarde el costo había 
aumentado a 450 dólares/mes, entonces la inversión por parte de Zuckerberg y Saverin fue 
de 10000 dólares cada uno (Kirkpatrick, 2011), a fin de hacer frente a los gastos a los que 
se enfrentaban. 
Una vez que thefacebook funcionaba en 34 universidades y tenía alrededor de cien mil 
usuarios, comenzó a tener publicidad. La primera empresa que colocó anuncios en facebook 
fue Y2M, que se dedicaba a la publicidad y que en algún momento intentó tener participación 
en Facebook. 
Pero fue tal el crecimiento que a mitad de 2014 aceptó la inversión de Peter Thiel, por 
500,000 dólares, con lo que adquiría el 10.2% de las acciones (“Why you should beware of 
Facebook,” 2008). Para abril de se sumó otra inversión de Accel Partners por 12.7 millones 
de dólares. 
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Además de Facebook, Peter Thiel es el fundador de Paypal y Palantir.77 De manera directa 
o a través de su fondo de capital de riesgo, invirtió en otras empresas de base tecnológica 
como Booktrack,78 Slide,79 LinkedIn,80 Friendster,81 Rapleaf,82 Geni.com,83 Yammer,84 Yelp,85 
Inc.,86 Powerset,87 Practice Fusion,88 MtaMed,89 Vator,90 IronPort,91 Votizen,92 Asana,93 Big 
Think,94 Caplinked,95 Quora96 Rypple,97 TransferWise,98 Nanotronics Imaging,99 Stripe100 y 
Legendary Entertainment101 (“Peter Thiel,” n. d.). 
                                            
77 Palantir. Es una empresa dedicada a la solución y gestión de datos centrado principalmente en los negocios 
financieros y la construcción de nuevas tecnologías para nuevas empresas. 
78 Booktrack. Plataforma que permite añadir una banda sonora a un libro electrónico o cualquier otro 
contenido de texto digital incorporando material multimedia como música, efectos de sonido,  sonido 
ambiente. 
79 Slide. Permite por medio de un navegador web crear, presentar y compartir presentaciones de forma gratuita. 
80 LinkedIn. Sitio Web que permite la creación de redes orientada a hacer conexiones profesionales y de 
negocios. 
81 Friendster. Red social global que hace hincapié en la amistad y el descubrimiento de nuevas personas. (Al 
momento de esta investigación la página se encuentra temporalmente suspendida). 
82 Rapleaf (Actualmente Towerdata.com) es una página que permite a los usuarios procesar y añadir 
información de sus clientes basado en direcciones de correo electrónico. 
83 Geni.com es una red social que permite crear un árbol genealógico en forma colaborativa.  
84 Yammer. Red social privada que ayuda a los empleados a conectarse con otras personas para compartir 
información y administrar proyectos. 
85 Yelp. Aplicación que ayuda a los usuarios a encontrar negocios locales con la opción de publicar fotos y 
enviar mensajes a sus clientes. 
86 Inc. Página web que ofrece información a los usuarios información para hacer crecer sus negocios. 
87 Powerset. Sistema Operativo que busca humanizar las búsquedas de los usuarios adecuándose al lenguaje 
natural.  
88 Practice Fusion. Sistema de Registros Electrónicos de Salud que permite la conexión médico – paciente. 
89 MetaMed. Firma de consultoría médica con el objetivo de ofrecer una alta gama de investigación médica y 
servicios personalizados. 
90 Vator. Sitio web centrado en los negocios financieros y la construcción de las nuevas tecnologías para nuevas 
empresas. 
91  IronPort. Compañía de productos y servicios de protección a empresas contra amenazas en la red 
(actualmente forma parte de CISCO) 
92  Votizen. Compañía que desarrolla una red en línea de votantes en los Estados Unidos que permite a sus 
miembros aprender sobre las elecciones y tomar acción colectiva con otros votantes. 
93  Asana. Aplicación web y móvil diseñada para mejorar la comunicación y colaboración en equipo. 
94 Big Think. Foro de Internet, fundada en 2007, que cuenta con entrevistas, multimedia, presentaciones y 
mesas redondas con ponentes de una amplia gama de campos. 
95 Caplinked. Plataforma para transacción de negocios en línea que incluye herramientas para la gestión de 
documentos. 
96 Quora. Servicio en línea de mercado de conocimientos, el cual añade preguntas y respuestas de diferentes 
temas y permite a los usuarios colaborar en ellas. 
97 Rypple. (Ahora Work.com) es una aplicación que  ayuda a sus clientes a potenciar su rendimiento de ventas. 
98 TransferWise. Aplicación que permite realizar transferencias internacionales de dinero a un costo mínimo. 
99 Nanotronics Imaging. Sistema de inspección microscópico automatizado diseñado para agilizar y mejorar la 
vida científica. 
100 Stripe. Aplicación que permite realizar pagos en línea. 
101 Legendary Entertainment. Empresa de medios que se encarga de realizar, producir y entregar contenido a 
un público mayoritario. 
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Desde mitades de 2004, Friendster intentó comprar Facebook por 10 millones de dólares,  y 
para inicios de 2005, el monopolio mediático Viacom, ofrece 75 millones, oferta que, como 
las demás, sería rechazada.  
El 23 de agosto de 2005 Zuckerberg adquirió el dominio facebook.com por 200,000 dólares, 
con el que sigue operando hasta la actualidad. 
Pero la necesidad de inyectarle capital seguía vigente, y en abril de 2006, Greylock Partners 
y Meritech Capital invirtieron 27.5 millones de dólares. 
Dado el rápido crecimiento que tuvo Facebook, grandes compañías como Yahoo intentaron 
comprarla. Se dice que Yahoo ofreció, en septiembre de 2006, 1 mil millones, pero 
Zuckerberg rechazó la oferta, decisión que fue cuestionada en el seno de los propietarios de 
la marca, en específico por el propio Peter Thiel (Fass, 2013).  
Pero fue Microsoft, luego de varios intentos, quien logra adquirir, en octubre de 2007, el 1.6% 
de Facebook, por un monto de 240 millones de dólares, con lo que valuaba a la compañía 
en 15 mil millones de dólares (Associated Press, 2015). 
Uno más de los primeros inversores fue el chino Li ka-Shing, quien aportó 120 millones de 
dólares en dos emisiones de 60 mdd cada una. Li, al igual que Thiel, también se percató del 
enorme potencial económico de los negocios en Internet, e invirtió 50 millones en Spotify, un 
sitio de distribución de música (Laurent, 2009). 
Pero eso no fue todo, también invirtió en Double Twist,102 Siri,103 Summly,104 Wibbitz,105 
Ginger,106 Bitcoin107 y Zoom Video Communications.108 
En enero de 2008 European Founders Found invierten 15 millones de dólares (Mangalindan, 
2011). 
En 2010 facebook compró a la American Farm Boureau el dominio fb.com, por un monto de 
8.5 millones de dólares, a fin de usarlo para los correos electrónicos de sus empleados, y 
así diferenciarlos de los correos de los usuarios, que utilizan xx@facebook.com (Parr, s/f) 
                                            
102 Doubletwist es una aplicación para compartir videos y música entre varios usuarios y distintos dispositivos. 
103 Siri. Es parte del sistema operativo iOS y sirve para que el usuario se comunique por voz con sus 
aplicaciones. 
104 Summly es una aplicación para iOS a través de la cual se pueden leer noticias. 
105 Wibbitz. Portal que permite la creación de videos a partir de texto. 
106 Ginger, Software que ayuda a escribir correctamente, tanto en computadoras como en dispositivos móviles. 
107 Bitcoin es un sistema de pago en línea, también llamado dinero electrónico. 
108 Zoom Video Communicatios. Servicio de video conferencias en línea. 
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Para 2012, la propiedad de Facebook se había diversificado, aunque Zuckerberg mantiene 
el 24%,  un porcentaje mucho mayor al resto de accionistas. En la siguiente tabla se pueden 
observar los mayores inversionistas, que acaparan casi un 75% del total de las acciones de 
esta compañía. 
 
Tabla 5.1 Principales accionistas de Facebook 
 
Accionistas Acciones 
(%) 
Acerca del propietario 
Empleados   
Mark Zuckerberg  24 Fundador de Facebook  y accionista 
mayoritario. 
Jeff Rothschild 0.8 Vice Presidente de Software en  
Infraestructura. 
David Ebersman  0.11 Director financiero de Facebook. 
Mike Schroepfer   0.11 Director de la tecnología de Facebook. 
Sheryl Sandberg  0.1 Economista directora operativa de 
Facebook. 
Theodore Ullyot   0.1 Abogado y asesor general en Facebook. 
Capital de riesgo   
Accel  10 Empresa inversionista en compañías 
transformadoras. 
Greylock  1.5 Antigua empresa de capital de riesgo que se 
centra en empresas en fase inicial. 
Meritech  1.5 Compañía de capital de riesgo enfocada 
especialmente en Internet, medios de 
comunicación, software, infraestructura de 
empresa y dispositivos médicos. 
Elevation Partners  1.5 Firma de capital privado centrado en 
inversiones a gran escala en las empresas 
de medios de comunicación, entretenimiento 
y tecnología. 
WTI  0.5 Compañía que apoya con préstamos a 
nuevas empresas tecnológicas 
Mark Andreessen 0.25 Cofundador de la empresa Netscape 
Communications Corporation y coautor de 
Mosaic, uno de los primeros navegadores 
web con interfaz gráfica. 
Andreessen Horowitz  0.18 Compañía fundada por Marc Andreessen y 
Ben Horowitz, inversionistas activos en 
empresas de tecnología. 
General Atlantic  0.1 Firma de inversión privada que proporciona 
capital y apoyo estratégico para empresas 
en crecimiento. 
Kleiner Perkins  0.073 Compañía  especializa en inversiones en 
empresas de incubación y en etapa 
temprana. 
Opositores   
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Cameron Winklevoss  0.022 Cofundador de ConnectU, demandaron a 
Zuckerberg por 65 millones de dólares 
argumentando plagio. 
Tyler Winklevoss 0.022 Cofundador de Winklevoss (más tarde 
llamado ConnectU) junto con su hermano 
Cameron. 
Divya Narendra  0.022 Director ejecutivo y cofundador de SumZero. 
Inversor angelical   
Peter Thiel 3 Cofundador de PayPal. 
Jim Breyer 1 Cofundador de Breyer Capital y socio de 
Accel Partners. 
Li Ka-Shing  0.8 Presidente, accionista y CEO (director de 
tecnología) del Holding empresarial Cheung 
Kong y la Corporación Hutchison Whampoa. 
Mark Pincus  0.5 Cofundador de Zynga y fundador de 
Freeloader. 
Reid Hoffman  0.5 Cofundador de LinkedIn. 
Samwer Brothers  0.1 Oliver, Marc y Alexander creadores de 
Rocket Internet. 
Ex empleados    
Dustin Moskovitz  6 Fundador de Facebook. 
Eduardo Saverin  5 Cofundador de Facebook. 
Sean Parker  4 Cofundador de Napster, Plaxo y Causes; 
asimismo, fue parte de Facebook y 
accionista de Spotify. 
Chris Hughes  1 Cofundador de Facebook.  
Matt Cohler  0.8 Ex Vicepresidente de Gestión de Productos 
de Facebook. 
Adam D’Angelo  0.8 Primer director de tecnología de Facebook y 
cofundador de Quora. 
Owen Van Natta  0.8 Ex director de operaciones de Facebook. 
Justin Rosenstein 0.24 Cofundador de Asana. 
David Choe  0.2 CEO de Facebook . 
Ezra Callahan  0.08 Ex gerente de Comunicaciones Internas. 
Inversores corporativos   
Digital Sky 5 Compañía Rusa dueña de VKontakte (clon 
de Facebook). 
Microsoft 1.6 Empresa multinacional dedicada al sector 
del software. 
Goldman Sachs 1 Empresa de servicios financieros. 
Interpublic  0.25 Agencia de publicidad (considerada como la 
más grande del mundo). 
T. Rowe Price 0.25 Empresa de inversión. 
Fidelity Investments  0.18 Compañía de servicios financieros. 
Fuente: Elaboración propia, con información de (“Who OWNS Facebook? The Definitive Who’s Who 
Guide to Facebook Wealth,” n.d.). 
 
Como una constante, podemos observar que los inversores de Facebook tienen siempre sus 
recursos puestos en otras startups. El tamaño de los negocios en línea siguen creciendo y 
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ninguna inversión en cuantiosa cuando se obtienen ingresos estratosféricos como el caso 
de Facebook. 
Este boom de inversiones en empresas con base en Internet no escapó incluso a gente del 
espectáculo como Bono, Mc Hammer, Ashton Kutcher, Lady Gaga, Madonna; los deportes 
como Steve Young, David Robinson, Magic Johnson, Troy Aikman; políticos como Dan 
Quayle, entre otros (“Celebrity VCs,” n.d.) 
 
5.3 Facebook como inversor  
 
De la misma manera que individuos colocan sus inversiones en empresas tecnológicas, 
Facebook, a su vez, ha comprado diversas startups, que bien le han servido para integrarse 
a su propia plataforma, bien piensan hacerlo en un futuro, o incluso sólo como meras 
inversiones. 
Es relevante, en términos de un estudio de prospectiva, analizar en dónde Facebook está 
poniendo sus recursos e intereses. Esto nos puede aportar una idea de los posibles 
derroteros de Internet para los próximos años. 
En la siguiente tabla se pueden observar las principales adquisiciones de Facebook, una 
breve descripción y si están activas o no, al momento de registrarse esta investigación. 
Tabla 5. 2 Facebook como inversor 
 
Empresa 
adquirida 
Descripción Fecha de 
adquisición 
Estatus del 
sitio web 
Instagram 
 
Sitio web para compartir 
fotografías 
Abril, 2012 Activo 
Parakey 
Interface propuesta por Firefox 
que permite al usuario acciones 
coordinadas. 
Julio, 2007 
Activo 
ConnectU 
Red social universitaria. 
(Actualmente Harvardconnection) 
Junio, 2008 
Activo 
 
FriendFeed 
Agregador en tiempo real que 
permite ver en un solo lugar 
actualizaciones de noticias, redes 
sociales, blogs y microblogs, así 
como de cualquier fuente de 
noticias en formatos RSS y Atom. 
Agosto, 2009 
Activo 
Octazen 
Aplicación para importar 
contactos a un sitio Web 
Febrero, 
2010 
Activo  
Divvyshot 
Plataforma que permite compartir 
fotos de alta resolución. 
Marzo, 2010 
Activo 
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Friendster 
patents 
Red social que permite a los 
usuarios comunicarse, compartir 
contenido en línea.  
Mayo , 2010 
Inactivo 
ShareGrove 
Permite a los usuarios conectarse 
y mantener conversaciones 
privadas  en línea. 
Mayo, 2010 
 Activo 
Nextstop 
Red que permite realizar y ver 
recomendaciones positivas de 
destinos de todo el mundo, con 
fotos, mapas e información 
objetiva. 
Julio, 2010 
Inactivo 
Chai Labs 
Plataforma de búsqueda 
semántica que analiza y extrae 
datos en tiempo real a través de 
la web. 
Agosto, 2010 
Inactivo 
Hot Potatoe 
Agencia de medios de 
comunicación social que ofrece 
servicios basados en eventos. 
Agosto, 2010 
Inactivo 
Drop.io 
Servicio para compartir archivos 
en línea con la posibilidad de 
acceder a través de Internet, 
correo electrónico, teléfono, fax, y 
widgets. 
Octubre, 
2010 
Activo 
Rel8tion 
Plataforma de publicidad móvil 
que proporciona anuncios 
relevantes de marca a las 
aplicaciones móviles y sitios. 
Enero, 2011 
Activo 
Beluga 
Aplicación móvil que permite la 
mensajería instantánea y el 
intercambio de contenidos. 
Marzo, 2011 
Inactivo 
Snaptu 
Aplicación móvil que tiene como 
función facilitar la navegación en 
la web sin importar el tipo de 
teléfono móvil.  
Marzo, 2011 
Inactivo 
RecRec 
Compañía que trabaja en la 
creación de una tecnología que 
automáticamente convierte las 
imágenes en HTML y CSS. 
Marzo, 2011 
Inactivo 
DayTum 
Sistema que ayuda a recopilar, 
clasificar y comunicar datos, con 
la creación de una agenda a 
corto o largo plazo. 
Abril, 2011 
Activo 
Sofa 
Software que permite la 
interacción de una empresa de 
diseño. 
Junio, 2011 
Activo 
MailRank 
Aplicación que tiene como fin 
priorizar los correos electrónicos 
para que el usuario pueda 
centrarse en el contenido que 
realmente importa. 
Junio, 2011 
Activo 
Push Pop Press 
Plataforma de publicación digital 
que ayuda a autores y editores a 
convertir libros físicos a formatos 
iPad e iPhone. 
Agosto, 2011 
Activo  
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Friend.ly 
Un sitio que permite a los 
usuarios publicar preguntas sobre 
diferentes temas y conseguir 
respuestas de otros usuarios. 
Octubre, 
2011 
Inactivo 
Strobe 
Proporciona software y servicios 
en la nube para aplicaciones 
táctiles centradas en la web. 
Noviembre, 
2011 
Activo 
 
Gowalla 
Red social que permite compartir 
fotos,  experiencias y 
recomendaciones de lugares y 
ciudades. 
Diciembre, 
2011 
Activo 
Tagtile 
Aplicación que ayuda a las 
empresas y locales a identificar y 
comprometer a sus clientes más 
fieles a aumentar las tasas de 
repetición de compra. 
Abril, 2012 
Inactivo  
Glancee 
Aplicación que permite al usuario, 
por medio de su cuenta de 
Facebook conocer  personas que 
comparten intereses. 
Mayo, 2012 
Activo  
Lightbox.com 
Aplicación para usuarios de 
Android que permite compartir 
imágenes desde  dispositivos 
móviles. 
Mayo, 2012 
Activo 
Karma 
Aplicación que permite a sus 
usuarios regalar  productos de 
manera virtual. 
Mayo, 2012 
Activo 
Face.com 
Plataforma para el 
reconocimiento facial en las 
fotografías  subidas a través de la 
web y aplicaciones móviles. 
Junio, 2012 
Activo  
Spool 
El servicio permite a los usuarios 
almacenar información de una 
página web en memoria caché 
para el consumo fuera de línea 
en cualquier dispositivo móvil. 
Julio, 2012 
Activo  
Acrylic Software 
Compañía que se encarga de la 
creación de aplicaciones para iPad y 
Mac. 
Julio, 2012 
Activo 
Threadsy 
Software que permite integrar 
todos los servicios multimedia en 
una sola aplicación. 
Agosto, 2012 
Activo  
Atlas 
Herramienta de gestión y 
medición publicitaria. 
Febrero, 
2013 
Activo  
Osmeta 
Compañía que trabaja en la 
creación de software para 
móviles. 
Marzo, 2013 
Inactivo 
Hot Studio 
Empresa de diseño que crea 
productos y servicios digitales. 
Marzo, 2013 
Activo  
Spaceport 
Plataforma que permite a los 
desarrolladores crear juegos para 
teléfonos inteligentes. 
Abril, 2013 
Inactivo  
Parse 
Plataforma de aplicaciones 
móviles. 
Abril, 2013 
Activo  
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Monoidics 
Empresa de alta tecnología 
especializada en la verificación 
formal automática y análisis de 
software. 
Julio, 2013 
Inactivo  
Jibbigo 
Traductor de voz a voz  para 
teléfonos que funciona en línea o 
fuera de línea. 
Agosto, 2013 
Activo 
Onavo 
Aplicación para iPhone que tiene 
como principal propósito reducir 
su consumo de datos móviles. 
Octubre, 
2013 
Activo  
SportStream 
Empresa que analiza en redes 
sociales las menciones de 
deportes y permite a los usuarios 
agregar, filtrar y mostrar  datos en 
tiempo real. 
Diciembre, 
2013 
Activo  
Little Eye Labs 
Aplicación móvil para Android 
que permite realizar análisis  de 
rendimiento sobre la cantidad de 
energía usada, datos, CPU, 
memoria y disco. 
Enero, 2014 
Inactivo 
Branch Plataforma de conversación. Enero, 2014 Activo  
WhatsApp 
Aplicación de mensajería 
multiplataforma que te permite 
enviar y recibir mensajes sin 
pagar por SMS. 
Febrero, 
2014 
Activo  
Oculus VR 
Empresa de tecnología que 
busca revolucionar la forma de 
experimentar los videojuegos. 
Marzo, 2014 
Activo 
Ascenta 
Compañía aeroespacial con sede 
en Reino Unido.  
Marzo, 2014 
 Inactivo  
ProtoGeo Oy 
Compañía que se centra en el 
desarrollo de aplicaciones 
móviles. 
Abril, 2014 
Activo 
PrivateCore 
Permite a las empresas 
implementar servidores en 
entornos subcontratados, 
manteniendo la seguridad de 
datos. 
Agosto, 2014 
Activo 
WaveGroup 
Sound 
Compañía de producción que se 
especializa en el diseño, 
producción y postproducción de 
sonido. 
Agosto, 2014 
Activo 
Wit.ai 
Sistema que convierte el lenguaje 
natural en mensajes o datos 
procesables para su aplicación 
en dispositivos móviles. 
Enero, 2015 
Activo 
Quickfire 
Sistema que ofrece soluciones en 
la nube a la demanda de uso 
intensivo de aplicaciones. 
Enero, 2015 
Inactivo 
TheFind 
Motor de búsqueda de compras 
de comercio electrónico que 
proporciona un entorno 
multicanal para personalizar la 
experiencia de compra. 
Marzo, 2015 
Inactivo 
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Surreal Vision 
Equipo de visión artificial 
centrado en la reconstrucción de 
escenas en tiempo real y en 3D. 
Mayo, 2015 
Activo  
Pebbles 
Compañía que se centra en la 
construcción de tecnología que 
extiende el comportamiento 
humano, lo que permite una 
interacción sencilla e intuitiva con 
cualquier dispositivo electrónico. 
Julio, 2015 
Activo 
Teehan+lax 
Boutique digital que labora como 
agencia de diseño de productos y 
servicios digitales. 
Enero 2015 
Activo 
liveRail 
Plataforma de monetización para 
los editores de vídeo. 
Julio, 2014 
Activo  
Pryte 
Aplicación que permite a los 
usuarios adquirir datos móviles 
de manera rápida. 
Junio, 2014 
Inactivo  
GazeHawk 
Empresa que proporciona a los 
usuarios  servicios de 
seguimiento ocular utilizando 
webcams en sus propios 
hogares. 
Marzo, 2012 
Activo  
Tugboat Yards 
Herramienta que utilizan  los 
editores y otros grupos para que 
los usuarios o seguidores hagan 
contribuciones a cambio de 
suscripciones y otros servicios. 
Mayo, 2015 
Inactivo  
3Gear Systems 
Compañía que labora en la 
construcción de tecnología que 
involucra la destreza completa de 
la mano humana para la 
informática gestual. 
Enero, 2015 
Activo 
OpenAppmkt 
Tienda de aplicaciones móviles 
en HTML5. 
Julio, 2011 
Activo  
Pursuit 
Plataforma que ayuda a los 
usuarios a encontrar posibles 
candidatos para algún empleo, 
emitir o recibir  recomendaciones 
laborales.   
Enero, 2011 
Inactivo  
Moves 
Aplicación móvil que reconoce 
automáticamente actividades 
físicas y emite resultados del 
ejercicio realizado. 
Abril, 2014 
Activo 
Wherescope 
Sistema que ayuda a los padres 
vigilar a sus hijos utilizando una 
aplicación de teléfono inteligente 
que reconoce su ubicación. 
Febrero, 
2011 
Activo  
Zenbe 
Aplicación móvil y web que 
permite a los usuarios compartir 
información contextual a un grupo 
específico. 
Noviembre, 
2010 
Activo  
13th Lab 
Permite visualizar, capturar y 
transformar por medio de un 
dispositivo móvil objetos físicos 
Diciembre, 
2014 
Activo 
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pasando del 3D al 2D 
conservando la composición real. 
WhoGlue 
Red social que permite asociar 
grupos, por ejemplo: redes de ex 
alumnos de la universidad, de 
empleados de una empresa, 
etcétera. 
Noviembre, 
2011 
Activo  
Fuente: Elaboración propia, con información de (“Facebook / CrunchBase,” n.d.), (“Facebook | 
AngelList,” n.d.) y (“List of mergers and acquisitions by Facebook”, 2015). 
 
 
5.4. Modelo de negocio y ganancias 
 
En primer término, la propuesta de valor que satisface Facebook es mantener conectadas 
a las personas, bien sea que se conozcan físicamente o no. Más adelante se revisarán 
todas las aplicaciones y formas de comunicación que Facebook le permite a sus usuarios, 
como audio, video, imágenes estáticas o en movimiento, comentarios, etc. Pero más allá 
de ellas, Facebook es una plataforma para permitir la conexión entre personas. Y por la 
dinámica que ha tomado en los últimos años, sirve también para saber de los demás, qué 
hacen, a dónde vacaciones, quienes son sus amistades e incluso sus parejas. 
Sea como fuere, la conexión entre personas, distantes físicamente o no, hoy se sustenta 
en gran medida en esta red social. Más allá de las repercusiones sociales, de 
comunicación o aislamiento, lo cierto es que pone en público a una gran cantidad de 
personas quienes ahora interactúan con los contenidos, a diferencia de la época de los 
medios tradicionales como prensa escrita, radio y TV (antes de su convergencia con 
Internet), en la que la audiencia era mucho más pasiva, pues sólo tenía como 
interactividad la posibilidad de usar el mando a distancia. 
Entonces, la red social en un sentido es similar a los medios tradicionales, en el sentido de 
que ofrecen a los anunciantes una gran cantidad de personas, cautivos receptores de la 
publicidad. Pero en otro sentido es muy distinta, estos usuarios no desean tanto recibir como 
participar, cuestionar, incluso proponer a quienes les ofrecen productos y servicios. De tal 
suerte que el uso óptimo de Facebook en un entorno empresarial pasa siempre por entender 
la nueva dinámica que los vincula a las empresas con sus clientes. Sus canales de 
distribución sería todos los dispositivos de escritorio o móviles con acceso a Internet. 
Según la propia red social, su propuesta de valor sería “convertir al mundo en un lugar 
más abierto y conectado”. Este valor ya no es sólo construido por el medio, como en las 
industrias culturales tradicionales. Por ejemplo, una productora de cine invierte fuertes 
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cantidades de dinero en crear el contenido (la película) que será vista –consumida- por 
muchas personas; en cambio, Facebook, y en general en cualquier red social, la empresa 
se ocupa en la infraestructura, pero ya no en la generación del contenido, porque éste es 
proveído por el propio usuario. 
Entendido lo anterior, existen muchas formas en que se puede desarrollar un modelo de 
negocio frente a un entorno de red social. Algunos llevan varios años de vigencia y otros 
estarán por venir. 
Sin embargo, esto no es todo, Facebook, sin tener que invertir grandes cantidades de dinero 
en estudios de mercado para conocer cuál es su audiencia, los propios usuarios 
proporcionan información de alto valor para los anunciantes, tales como su edad, sexo, 
grado de estudios, lugares donde se ha laborado, estudiado, vivido; deportes preferidos 
(equipos, deportistas), música, películas, programas de TV, libros, aplicaciones y juegos, 
restaurantes.109 
Con este panorama, es sencillo pensar en una segmentación muy detallada, aunque al 
respecto existen cuestionamientos, ya que no siempre es completamente fiable la 
información proporcionada por los usuarios, quienes no deben pagar por el uso de la 
plataforma. 
De tal suerte que su segmento de clientes queda determinado por personas y empresas. 
Hasta ahora, las fuentes de ingresos de Facebook han sido las siguientes: 
1. Anuncios. Los anuncios constituyen la mayor parte de los ingresos de Facebook, en 
el de 2010, los ingresos por publicidad eran de 340 millones dólares. En el tercer 
trimestre de 2012, los ingresos por publicidad de Facebook rompieron la marca de 1 
mil millones de dólares, y en el tercer trimestre 2014 casi triplicó la cifra. En 2012, los 
ingresos por publicidad de escritorio de Facebook fue $3800 millones de dólares, 
mientras que los ingresos por publicidad móvil sólo representó $0,5 mil millones, 
tendencia que ha cambiado drásticamente en los dos últimos años. Los ingresos en 
publicidad en los últimos tres años fueron como sigue: 
a) 2012: 4.28 mil millones de dólares, 
b) 2013: 6.99 mil millones de dólares 
c) 2014: 10.93 mil millones de dólares 
                                            
109 Estas son las opciones que permite personalizar Facebook en julio de 2015. 
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d) 2015: se espera que cierre el año en 14.27 mil millones de dólares (“• Facebook: 
global advertising revenue 2016,” n.d.). 
La tendencia de Facebook, al menos en 2004, fue vender más anuncios a menor costo. En 
los últimos tres meses de 2014, Facebook colocó 65% menos anuncios que en 2013, pero 
a un costo 335% más alto (Peterson, 2015). 
Los anuncios de Facebook se pagan por cada clic que el usuario da a un determinado 
anuncio.  
2. Juegos sociales. La segunda fuente de ingresos para Facebook son los juegos, que 
poco a poco se van convirtiendo en un gran negocio. Se estima que 1 de cada 4 
usuarios activos también utilizan juegos (Geoff, 2015). La forma en que los usuarios 
pueden tener conocimiento de los juegos puede ser tanto por publicidad directa del 
desarrollador en Facebook, o bien a partir de una recomendación de los contactos de 
cada usuario. Los precios de los juegos van desde 1 dólar en adelante. 
Los principales proveedores de juegos en la plataforma de Facebook se pueden observar 
en la siguiente tabla: 
Tabla 5.3 Principales proveedores de juegos 
Proveedor Principales juegos 
King Bubble Witch Saga, Pyramid Solitaire Saga, Candy 
Crush Saga, Pet Rescue Saga, Papa Pear Saga, 
Farm Heroes Saga, Pepper Panic Saga, Diamond 
Digger Saga, Bubble Witch 2 Saga, Candy Crush 
Soda Saga, Alpha Betty Saga, 
Scrubby Dubby Saga 
Zynga 
 
CityVille, CoasterVille, Hidden Chronicles, Bubble 
Safari, CastleVille Legends, YoVille, Chess with 
Friends, Draw Something, Empires and Allies, 
FarmVille, FarmVille 2, FarmVille 2: Country Escape, 
FarmVille: Harvest Swap, Gems With Friends, 
Hanging With Friends, Hit It Rich!, Looney Tunes 
Dash, Mafia Wars, Matching With Friends, NFL 
Showdown, Solstice Arena, What’s The Phrase, 
Wizard of Oz Slots, Word Streak with Friends, Words 
On Tour, Words With Friends, Zynga Poker, Zynga 
Poker Classic. 
Woonga 
 
Toby™, Agent Alice, Jelly Splash, Diamond Dash, 
Pearl’s Peril, Monster World, Bubble Island. 
Socialponit    
 
Monster Legends, Dragon City, Social Empires, 
Social Wars. 
Arkadium  Mahjongg Dimensions Blast. 
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Dena  Godus, Star Wars Galctic Defense, Super Blattle 
Tactis, 777 slots, Dinobots,Splash, Mighty Heroes, 
Final fantasy Record Keeper, Blood Brothers2, Pirate 
Bash Launch, Arcade Ball, Battle of Littledom, Bingo 
PartyLand, Blood Brothers 2, Blood Brothers RPG, 
Boney The Runner, Cheese Guardians, Puzzle TD, 
Cupcake Maker, Darklord Legends, Draw Mania, 
Dream Fish Exotic, Dream Fish Plus. 
FUN Technologies 
 
Bejeweled 2, Solitaire, Zuma, Big Money!, Dynomite, 
Scrabble Cubes. 
GREE 
 
Knights & Dragons, War of Nations™, Modern War,  
Crime City, Kingdom Age. 
Peak Games 
 
Spades Plus, 101 Plus, Okey Plus, Toy Blast!, 
Rummy Plus, Lost Bubble. 
Playdom  Marvels: Averngers Alliance . 
Pop Cap   Plants Vs Zombies, Bejeweled, Peggle Blast, Solitaire 
Blitz, Book Worm, Book Worm Adventures. 
Pretty Simple Criminal Case, Magical Ride, My shops. 
Supercell Clash of Clans, Hay Day, Boom Beach. 
EA (Electronic Arts) 
 
Plants vs. Zombies™ Adventures, Madden NFL 13 
Social for Facebook, Scrabble, Solitaire Blitz, Zuma 
Blitz. 
Fuente: Elaboración propia 
  
Las formas de pago disponibles para los juegos, según el propio Facebook, son más de 80, 
entre las que se incluyen: 
a) Tarjetas de crédito: American Express (Visa, Master Card y Discover). 
b) Paypal, el sistema de pago en línea que se vincula a una tarjeta o cuenta bancaria. 
c) Celulares.  
d) Tarjetas de juego (game cards). 
e) Otros métodos de pago locales. Para México, por ejemplo, las formas de pago 
locales son: Todito Cash, Axeso Cash, SafetyPay, tarjeta de crédito local, Ukash y 
Moneybookers; para España, las formas de pago locales son: DaoPay, 
PaySafeCard, Ukash y Moneybookers. En cada país cambian las formas de pago. 
En un principio estuvieron disponibles los Credits, vigentes del 2009 al 2013, que luego se 
convirtieron en Game cards, se tratan de tarjetas prepagadas que sirven para comprar 
juegos. Actualmente la página de Facebook Games permite encontrar locales en donde se 
puedan comprar dichas tarjetas, incluso permite ingresar el código postal para mejor 
localización. Este servicio está disponible para los siguientes países: Estados Unidos, 
Canadá, Inglaterra, Irlanda, Francia, Alemania, Austria, México, Brasil, Australia, Nueva 
Zelanda, España, Portugal, Bélgica, Suiza, Dinamarca, Finlandia, Holanda, Noruega, 
Suecia, Hong Kong, Turquía. 
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También se pueden adquirir las Game cards por Internet. Los precios actuales de las tarjetas 
en línea son: 25, 50, 75 y 100 dólares. Es interesante que estas tarjetas no las vende 
directamente Facebook, sino que lo hace a través de Amazon. 
Las categorías de juego actualmente disponibles son: juegos Destacados, Ocasionales (que 
se subdivide en Rompecabezas, Mesa, Trivia y Palabra, Simulación, Tres en Línea, Correr, 
Cartas, Construcción), Batallas (con los géneros de Acción, Rol, Estrategia, Cartas 
Coleccionables y Deportes) y, los juegos de Casino (con los géneros Tragamonedas, Mesa 
de Casino y Poker). 
Del total de estas compras, Facebook retiene un alto 30% de cada operación que se realiza, 
mientras que el proveedor del juego se queda con el 70%. 
Aunque los ingresos por juegos todavía no tienen el nivel de los anuncios, en 2014 Facebook 
reportó 237 millones de dólares (Minotti, 2015). 
3. Aplicaciones. Desde el 2007, y como una de las decisiones más importantes de la 
compañía, Facebook decide abrirse, en términos técnicos, para permitir que 
desarrolladores externos creen aplicaciones para que sean utilizadas en Facebook.110 
Un año más tarde de la apertura de Facebook, ya se registraban 33 mil aplicaciones 
(Ustinova, 2015). Para 2014, los ingresos por aplicaciones rondan los 2 mil millones 
de dólares (Brugger, 2015). Las categorías en las cuales los desarrolladores pueden 
clasificar sus aplicaciones son: 
a) Libros: aplicaciones para encontrar, compartir, evaluar y comprar libros. 
b) Negocios: aplicaciones que ayudan a la gente a encontrar empleo, aprender 
acerca de profesiones, administrar su página de Facebook y crear Page Tabs. 
c) Comunicación: aplicaciones que ayudan a la gente a interactuar y tener 
conversaciones con otros por medio de chat, video, actualizaciones de estatus y 
servicios de llamada. 
d) Educación: aplicaciones que ayudan a las personas a adquirir nuevas habilidades 
tomando cursos, preparación para exámenes, búsqueda de tutores y juegos 
educativos. 
                                            
110 Esto es, buscando un símil, lo mismo que hizo IBM hace años, cuando permitió que otros desarrolladores 
de software crearan programas para sus computadoras; esta estrategia el dio, en su momento, un mercado 
mucho mayor al que consiguió Apple, cerrando su sistema e impidiendo que otros desarrolladores pudieran 
crear software para sus computadoras. 
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e) Entretenimiento: aplicaciones para mantenerse al día con las celebridades, y 
temas en general. 
f) Moda: aplicaciones para compartir, dar seguimiento y aprender sobre el acontecer 
de la moda, tendencias y estilos. 
g) Finanzas: aplicaciones que ayudan a quienes se ocupan de actividades 
relacionadas con la banca, ganar y gastar dinero, inversiones, pagos, seguros e 
impuestos. 
h) Comer y beber: aplicaciones que a los usuarios a descubrir, compartir y hacer  
seguimiento de  alimentos, recetas y bebidas. 
i) Salud y Estado Físico: aplicaciones para compartir información y aprenden acerca 
de la salud, bienestar y fitness. 
j) Estilo de vida: aplicaciones relacionadas con las tendencias y los hábitos de estilo 
de vida, incluyendo blogs. 
k) Local: apps que ayudan a la gente a encontrar lugares y/o rastrear los lugares en 
los que ha estado. 
l) Música y audio: aplicaciones para disfrutar y compartir música; así como,  
actividades relacionadas con la música y programas de audio. 
m) Noticias: aplicaciones para leer las noticias, comprensión de los acontecimientos 
actuales, y compartir historias importantes. 
n) Concursos: aplicaciones que mostrando promociones o concursos en los cuales 
los usuarios pueden participar. 
o) Foto y Vídeo: apps que permiten capturar, compartir y editar fotos y/o contenidos 
de vídeo con aplicaciones de streaming en directo incluidos. 
p) Productividad: aplicaciones que ayudan a la gente a organizar y administrar su 
tiempo 
q) Referencia: aplicaciones que brindan información integral o adicional en una 
variedad de temas y que permiten a la gente navegar a través de la información. 
r) Compras: aplicaciones que permiten comparar precios y realizar compras en línea. 
s) Deportes: aplicaciones para observar, seguir y aprender sobre deportes. 
t) Viajar: apps que ayudan a los usuarios a descubrir nuevos destinos en todo el 
mundo, reservar vuelos, hoteles, compartir y clasificar experiencias de viaje. 
u) Utilidades: aplicaciones que amplían la funcionalidad básica de un dispositivo o 
que ayudan a los usuarios a sincronizar, compartir y buscar información. 
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v) Cine y TV: aplicaciones para encontrar, ver, compartir, dar seguimiento y  rating 
programas de televisión y películas. 
Una manera de entender la tendencia actual de los usuarios de Facebook es analizar la 
siguiente tabla, donde se muestran las 15 aplicaciones más utilizadas de Facebook. 
Tabla 5.4 Las 20 aplicaciones de Facebook 
más utilizadas (mayo 2015) 
 
Número de usuarios 
(millones) 
Aplicación Descripción de la aplicación 
57.03  Candy Crush Saga Juego en el cual el usuario, para ir avanzado, 
debe completar niveles haciendo, con 
figuras de caramelo, líneas de tres o más 
dulces y así obtener puntos. 
16.75  Farm Heroes Saga Juego de tres en línea similar a Candy 
Crush, en donde las figuras son fresas y 
zanahorias. 
14.98  Microsoft Live Aplicación que permite la comunicación con 
otros usuarios de Facebook  por medio del 
chat, el cual ofrece actualizar el estado, ver 
otras actualizaciones, publicar, compartir 
fotos, videos y documentos. 
12.55 
 
 
Spotify Se utiliza para la reproducción de música. 
Está disponible para Windows, iOS, Linux, 
Windows phone y Android. Hay versión 
gratuita y de paga. 
11.54  Pet Rescue Saga Juego que tiene como objetivo rescatar 
animales haciendo coincidir bloques del 
mismo color. 
8.88  HTC Sense Aplicación para HTC que permite acceder a 
una gran variedad de productos, contenido, 
software, servicios y sitios web que ofrece 
HTC Corporation y sus socios (“HTC”). 
6.80  Hay Day Juego de simulación en el cual  se cosechan 
cultivos y construyen panaderías, 
azucareras y lecherías para poder 
transformar  materias primas en productos 
de mercado. 
5.79  Bing Aplicación de Microsoft que funciona como 
buscador, incluye varias aplicaciones como 
mapas, imágenes, videos, noticias, entre 
otros. 
5.53 Astrology 
 
Aplicación de estilo de vida que ofrece 
horóscopo diario gratis. 
 
5.37  Yahoo Aplicación que permite el acceso a página 
de Yahoo para crear un correo electrónico en 
dicha plataforma, ver noticias y contactar 
con otros usuarios. 
4.92  Criminal Case Juego de rompecabezas en donde el usuario 
debe resolver distintos crímenes basado en 
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pruebas que la aplicación ofrece. 
4.82  Dragon City Juego de simulación en donde el ganador es 
quien logre adiestrar más dragones. 
4.81  Daily Horoscope Aplicación de estilo de vida que ofrece la  
opción de obtener un horóscopo diario 
personalizado. 
4.79  Skype Aplicación que se puede instalar en la 
computadora o teléfono móvil para 
comunicarse con personas de cualquier 
parte del mundo por medio de llamadas, 
video conferencias y mensajería 
instantánea. 
4.68  Top Eleven Be a 
Football Manager 
Juego de deportes en donde el usuario tiene 
la posibilidad de crear su propio club de 
fútbol. 
3.64 Pinterest  Aplicación de estilo de vida que permite al 
usuario ordenar y compartir cosas de interés 
personal por medio de tableros. 
4.17  FarmVille 2 Juego de simulación donde el jugador 
cosecha y cría animales de granja. 
4.10  Clash of Clans Juego de estrategia y combate. 
3.98  Horóscopo Diário Aplicación de estilo de vida que permite 
recibir de manera diaria horóscopos. 
3.96  Words With Friends Juego de trivia y palabras donde el usuario 
forma palabras en español, inglés, francés e 
italiano. 
Fuente: elaboración propia, con información de (lafferty, 2014) 
 
4. Comercio electrónico. Hacia 2012, Facebook intentó ofrecer opciones, a través de 
diversas aplicaciones, para que sus usuarios hicieran compras directamente en 
Facebook, sin embargo, puso tal cantidad de candados que no tuvo el éxito esperado. 
Sin embargo, en 2015 adquiere thefind.com, un buscador de compras, a fin de que 
en futuro no muy lejano pueda participar en el mercado del ecommerce (Griffith, 
2015). 
5. Messenger para negocio. Está abierto a desarrolladores, es la próxima apuesta para 
reactivar el comercio electrónico en Facebook (Cohen, 2015). Su principal, propósito, 
en palabras del propio Zuckberger, es convertirse “en un canal de comunicación entre 
los negocios y sus clientes” (Tosas, 2015). De hecho, una de las primeras apuestas 
es permitir el envío de dinero, similar al que existe actualmente a través de 
aplicaciones de teléfonos móviles, pero mediante Facebook Messenger. De hecho, 
se ha abierto a desarrolladores externos,111 con lo que se espera que en los próximos 
años sea una de las opciones más utilizadas.  
                                            
111 Los desarrolladores que actualmente participan en Facebook Messenger son: Action Movie FX, Bitmoji, Cleo 
Video Texting, Clips, ClipDis, Ditty, Dubsmash, Effectify, EmotionAR, Emu, ESPN, FlipLip Voice Changer, 
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A futuro, Facebook planea que el siguiente paso en los contenidos de Facebook sea los 
videos, y en una segunda etapa, la realidad virtual (Tosas, 2015). 
Una vez realizada una revisión global de las inversiones que recibió y que ha hecho 
Facebook, tenemos que el punto central de su despegue económico han sido los anuncios, 
no obstante, éstos dieron frutos 3 años después, en 2010; aunque en ganancias netas, la 
diferencia significativa se observa apenas hasta 2014, como lo ilustra la siguiente gráfica. 
Gráfico 5.2 Ingresos e ingresos netos 
Fuente: (“Facebook: annual revenue and net income 2014 | Statistic,” n.d.)  
 
Ha hecho sociedad con Netflix, Hulu, Spotify, Washington Post providing online movies, TV 
shows, music, and news. Their apps help users share what they are watching, listening, or 
reading with their friends and family. 
 
5.5. Estructura y Usabilidad  
La estructura de Facebook está en constante modificación, de tal suerte que lo explicado 
aquí queda como una fotografía instantánea y, desde luego, como documento histórico para 
futuras referencias e investigaciones en el tema. 
1. Página de inicio. La página facebook.com dirige a la página de registro de cada país. 
En donde destacan los campos para realizar el registro, los datos iniciales que solicita 
                                            
Fotor, GIF Keyboard, GIFJam, Giphy, Hook'd, Imgur, Imoji, JibJab, Kanvas, Keek, Legend, Magisto, Meme 
Generator, Noah Camera, Pic Stitch, PicCollage GIF Cam, PingTank, Pyro!, Score! for Messenger, Selfied, 
Shout, Sound Clips, StayFilm, Stickered, Strobe, Tackl, Talking Tom, Tempo, The Weather Channel, to.be 
Camera, UltraText y Wordeo (Lexy, 2015). 
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para efectuar el mismo son: nombre, apellido, correo electrónico o celular, contraseña, 
fecha de nacimiento y género. Debajo del área de registro se muestra los idiomas 
disponibles, actualmente hay 84. Más abajo hay una serie de vínculos que se 
revisarán dada la importancia que Facebook les concedes al otorgarles la página de 
inicio: 
a) Registrarte. Permite el registro anteriormente descrito. 
b) Iniciar sesión. Sólo permite el ingreso a la plataforma. 
c) Messenger. Permite la utilización del mensajero sin estar conectado al perfil 
personal de Facebook. Se destacan las opciones para comunicarse por texto, 
llamadas por voz y video, envío de fotos y video, envío de ubicación y mapa, envío 
de stickers o imágenes prediseñadas, mensajes de voz, envío de pagos y chats 
en grupo. Fue introducido en agosto de 2011. 
d) Facebook lite. Es la versión ligera de la red social Facebook, con la cual se puede 
tener acceso a la mayoría de las funciones de la red ocupando menos de 1 MB. 
e) Celular. Permite la descarga de la red social a un dispositivo móvil.  
f) Buscar amigos. Solicita ingresar una cuanta pata ingresar al buscador que permite 
la conexión con otros usuarios buscando por nombre, correo electrónico o 
búsqueda avanzada indicando más información como lugar de origen o empleo. 
g) Insignias. Las insignias permiten al usuario compartir información personal en 
otras páginas. Funcionan como firma en los foros o en una página web o blog 
propio.  
h) Personas. Esta opción despliega una lista de nombres ordenados alfabéticamente 
con el fin de localizar amigos.  Esto solo incluye a las personas que tienen 
resultados públicos de búsqueda disponibles en Facebook.  
i) Páginas.  Muestra una lista de páginas donde el usuario puede hacer contacto con 
bandas musicales, negocios, restaurantes, marcas y celebridades; asimismo, se 
puede crear Páginas en Facebook para contactarse con sus fans y clientes. 
j) Lugares. Permite ingresar los nombres de diversos lugares del mundo para 
conocer su gastronomía, eventos culturales y actividades; asimismo, muestra una 
lista, ordenada alfabéticamente, con nombres de Países, ciudades y diversos 
lugares para conocer. 
k) Juegos. Muestra los juegos disponibles de la red social. 
l) Ubicaciones. Permite ver la  ubicación de otros contactos y a su vez compartir la 
ubicación en tiempo real para conectar con otros fácilmente.  
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m) Información. Muestra, a manera de ejemplo, la página del usuario “facebook”  para 
conocer el uso y las aplicaciones con las que cuenta la red social. 
n) Crear anuncio. Solicita ingresar la cuenta de la red social, una vez dentro, esta 
opción permite crear y lanzar una campaña de publicidad para promocionar una 
empresa,  página web o un evento, entre otras cosas. 
o) Crear página. Permite crear una página para promocionar algo o alguien (película, 
libro, empresa, figura pública, actores, músicos y escritores) con el objetivo de 
conseguir fans. 
p) Desarrollador. Permite a los usuarios a convertirse en desarrolladores  para incluir 
alguna función a su empresa o  web en Facebook, proporcionando  conocimientos 
de programación y aportando alguna funcionalidad para el beneficio de la 
comunidad Facebook. 
q) Empleo. Ofrece una bolsa de trabajo para laborar en Facebook. 
r) Privacidad. Explica  de forma detallada la funcionalidad de la red social en cuanto 
a la información que proporcionan los usuarios.    
s) Cookies. Envía al usuario a una página de ayuda donde se explica el cómo y 
porqué del uso de la Cookies en la red social. 
t) Opciones de anuncios. Re direcciona a una página de ayuda donde proporciona 
información de la privacidad y bloqueo de anuncios en la página de Facebook. 
u) Condiciones. Muestra las condiciones y políticas de la red social. Muestra la 
Política de datos; la Declaración de derechos y responsabilidades; y, las Normas 
comunitarias. 
v) Ayuda. Envía a una página de servicio de ayuda que muestra los problemas, 
dudas o preguntas más frecuentes de los usuarios.  
2. Perfil. Lo datos del perfil del usuario ya se han descrito anteriormente. Se pueden 
modificar en cualquier momento. 
3. News feed (alimentador de noticias o solamente conocido como “noticias”). Es la parte 
central de Facebook, aquí se pueden leer las actualizaciones de amigos, grupos o 
páginas que se siguen. Aunque también se muestran anuncios que no muestran 
diferencias significativas con el resto de las publicaciones. Facebook no ha aclarado 
con precisión cómo organiza la aparición de estas noticias, no obstante, 
recientemente publicó en su newsroom que hizo tres actualizaciones para mejorar las 
noticias: 
a) La primera es que ahora, sobre todo para quienes tienen pocos contactos, se 
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mostrarán más a menudo publicaciones de la misma fuente; al contrario de la 
tendencia anterior, que indicaba evitar dos publicaciones seguidas de la misma 
fuente. 
b) La segunda atiende a la petición de los usuarios que no quieren perderse 
actualizaciones de los amigos o páginas que les importan, de tal manera que 
Facebook desplegará con mayor frecuencia los contenidos de estas personas o 
páginas. 
c) El tercero es que al usuario le importan poco cuando sus amigos comentan en otras 
publicaciones, por lo que este contenido aparecerá más abajo en la sección de 
noticias. 
Muy recientemente (9 de julio 2015) Facebook ha permitido más posibilidades para que el 
usuario elija la manera de ordenar sus noticias: 
a) Por la relevancia de las historias, con las salvedades ya mencionadas. 
b) Por orden cronológico, al mostrarse primero las historias más recientes. 
c) “Ver primero”. Esta opción está disponible tanto para personas como para páginas 
seguidas. Al activarla se prioriza su aparición. 
Cada noticia o publicación tiene tres opciones: 
a) Me gusta. Es el botón quizá más conocido de Facebook. Ha sido punto de mira 
para las estrategias de marketing de muchas empresas, creando estrategias 
publicitarias para que los usuarios vayan a las marcas y no como en la publicidad 
tradicional, en la que la marca, a través de medios tradicionales, va a los usuarios.  
Cuando el usuario oprime este botón no reflexiona mucho en torno a esta acción, 
ya que dice menos de uno mismo, a diferencia de las publicaciones, en las que el 
usuario se “exhibe” mucho más. 
 
A diferencia de otro tipo de información que compartimos en Internet, como puede ser la 
que incluye nuestro perfil (estado civil, orientación sexual, etc.), los «me gusta» son más 
inmediatos, menos reflexivos, por lo tanto, más próximos a las interacciones de 
ocurrencia “natural”. Por ello consideramos que las elecciones de usos y consumos 
asociados a los «me gusta» responden a características culturales y a la posición que los 
sujetos ocupan en el espacio social (Parra, Gordo, & D’Antonio, 2014). 
 
No es solamente la expresión del interés que causa lo que otros publican, es también una 
manera de crear reconocimiento social, más allá de estructuras jerárquicas. 
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Este botón, de hecho, funciona no sólo al interior de Facebook, sino en cualquier página web 
puede estar habilitado. Ha sido muy utilizado en medios de comunicación en Internet, en 
cuyas noticias agregan esta opción para que los usuarios muestren su aceptación ante 
alguna publicación de su agrado. 
Parte de la viralidad de este botón es que son visibles las personas a las que les gusta cierta 
publicación. Es una manera en que se puede conocer otras personas partir de intereses y 
gustos similares. 
 
b) Comentar. En esta opción se puede enviar texto, imagen y emoticones. 
Recientemente Facebook permitió respuestas directas a comentarios de quien 
publica la noticia, o bien de otros. 
c) Compartir. Es la posibilidad de difundir una publicación en otros espacios, por el 
momento, las opciones disponibles son: compartir en el público, en la biografía de 
una amigo, en un grupo, en una página que la persona administra, en un mensaje 
privado, sólo los amigos del usuario, sólo el propio usuario o sólo ciertos amigos. 
d) Ocultar publicación. Quita la publicación del área de noticias y quita también otras 
del mismo tipo. 
e) Ocultar todo de (determinado) usuario.  
f) Dejar de seguir. Se dejan de seguir las publicaciones, pero se mantiene el estatus 
de “amigos”. 
g) Reportar publicación. Hay cuatro razones por las que se puede reportar una 
publicación: “es molesta o no es interesante”, “aparezco en esta foto y no me 
gusta”, “creo que no debería estar en Facebook”, “es spam”. 
h) Activar notificaciones. Las notificaciones aparecen en el área superior derecha. 
i) Insertar publicación. Ofrece un código para insertar la publicación en una página 
web, blog, etc. 
4. Grupos. Los grupos sirven para que familiares, amigos, compañeros de trabajo o por 
intereses puedan conversar, publicar noticias, compartir, etc. Hay grupos abiertos, 
cerrados y secretos. Cualquier persona puede incorporarse a un grupo abierto, pero 
a uno cerrado sólo se puede acceder a él a través de la confirmación del administrador 
del grupo; para los grupos secretos, sólo los miembros pueden buscarlo y ver sus 
publicaciones. 
Para conocer grupos, Facebook proporciona las siguientes opciones: grupos 
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sugeridos, grupos a los que pertenecen los amigos, grupos locales (geográficamente 
hablando), grupos a los que se envió solicitud, a los que el usuario fue agregado por 
otros y los grupos a los que ya se pertenece. 
5. Eventos. Es un calendario que permite seguir eventos que otras personas o el mismo 
suscriptor realizan. Estos eventos pueden ser públicos o privados. 
6. Fotos. Se dividen en tres rubros: 
a) Fotos en las que apareces. Son aquellas en las que alguien te ha etiquetado. El 
etiquetado es la posibilidad de poner el nombre de alguien en alguna foto, de tal 
forma que la persona etiquetada se entera que aparece en esa foto. Del mismo 
modo, otras personas que observen la foto pueden saber quién aparece. 
Facebook permite que alguien que ha sido etiquetado apruebe su etiqueta o bien 
la retire. Esta función ha sido utilizada por los usuarios de Facebook para 
marketing, por ejemplo, en un anuncio se etiqueta a otras personas para que, 
motivadas por la curiosidad de saber en qué foto aparecen, acudan a verla, 
encontrándose con un anuncio. 
b) Tus fotos. Fotos que ha publicado el usuario. 
c) Álbumes. Series de fotos creadas bajo un mismo concepto. 
7. Páginas. Las páginas pueden considerarse un perfil, pero para otro tipo de autores, 
distinto a una persona. Actualmente, Facebook tiene las siguientes opciones para 
clasificar las páginas:  
a) Lugar o negocio local. 
b) Empresa, organización o institución 
c) Marca o producto. 
d) Artista, grupo musical o personaje público. 
e) Entretenimiento. 
f) Causa o comunidad. 
Una página sólo puede ser creada por una persona con un perfil en Facebook, quien se 
encargará de administrarla. 
Para seguir las actualizaciones de una página basta con oprimir el botón “Me gusta”, luego 
se habilitan otras opciones como “recibir notificaciones”, “agregar a la lista de intereses”, “ya 
no me gusta”, “ver primero”, “ver predeterminado”, “ya no me gusta”. 
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8. Amigos. Son llamados así los usuarios con los que se tiene como contactos 
aceptados. Se trata de un eufemismo que ayuda a la vinculación emocional y afectiva, 
pero no significa que de hecho sean amigos o se conozcan personalmente. Para ser 
amigo un usuario debe enviar una “solicitud de amistad” (de ser aceptado como 
contacto) y el otro debe aceptarla. 
Para una mejor organización de los amigos, se pueden crear listas, por ejemplo: 
escuela, familia, etc. 
Una vez que se ha realizado la conexión, el usuario puede elegir recibir notificaciones, 
ubicarlo en una lista determinada, sugerirle otros amigos y eliminarlo de los 
contactos.112 
9. Muro. Es el espacio en donde aparecen todas las publicaciones del usuario, además 
de las publicaciones que amigos escriban en el muro del usuario, siempre y cuando 
éste lo permita en su configuración. 
10. Publicaciones.113 Las publicaciones son los contenidos que se comparte en esta red 
social, es la parte más importante, lo que el usuario desea poner en público. 
El área que permite la publicación tiene tres secciones: superior, intermedia e inferior. 
a) Superior. A su vez, tiene tres secciones: “estado”, en la cual uno puede escribir en 
modo texto; “foto/video”; “acontecimiento importante”, en la cual, uno puede elegir 
las siguientes opciones: Formación y empleo, Familia y relaciones, Hogar y 
vivienda, Salud y bienestar, Viajes y experiencias. 
b) Media. Es el área donde se escribe el texto a compartir. 
c) Inferior. Tiene cinco íconos y dos botones. El primer icono sirve para publicar fotos 
alojadas en la computadora del usuario. El segundo para etiquetar personas que 
aparecen en la publicación o que quieren llamar la atención de ellas. El tercero 
agrega estatus predefinidos que acompañan el texto o las fotos. Las opciones son: 
“me siento”, “estoy viendo”, “estoy leyendo”, “estoy escuchando a”, “estoy 
bebiendo”, “estoy comiendo”, “estoy viajando a”, “estoy buscando”. El cuarto 
agrega una ubicación determinada por el usuario. El quinto permite programar la 
publicación para después. 
El primer botón, llamado “Público”, indica quiénes verás la publicación. Las 
opciones son: “público”, “amigos”, “amigos, excepto conocidos”, “solo yo”, 
                                            
112 En 2009, el diccionario Oxford nombró a unfriend la palabra del año, y la define como “Quitar a alguien como 
amigo en una red social como Facebook” (Ostrow, 2009). 
113 Forman parte del muro del usuario, pero por su trascendencia aquí se explican aparte. 
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“personalizado”, o cualquier de los otros grupos a los que se pertenezca. El 
segundo botón se usa para publicar. 
11. Notificaciones. Se encuentran en la parte superior derecha de la página de Facebook, 
son tres: 
a) Solicitudes de amistad. Con un icono formado por la silueta de dos personas, se 
indica cuando hay personas que solicitan ser agregados como nuevos contactos. 
b) Nuevos mensajes. Están formados por dos globos de conversación, cuando 
aparece un número sobre ellos, indica la cantidad de mensajes sin leer que se han 
recibido. 
c) Notificaciones de publicaciones. Tiene la forma de un mundo en el que se observa 
la silueta del continente americano (vista desde México). Indica las nuevas 
publicaciones de amigos, grupos o páginas que se siguen y que tienen habilitada 
la opción “notificar”, es decir, no aparece todo lo que publican a quienes se siguen, 
sino sólo lo que específicamente ha recibido esta instrucción. 
12. Anuncios. Se trata de publicidad pagada a Facebook. Aparecen bien en la parte 
central de la página (noticias) o en la columna de la derecha. Tienen varios elementos: 
a) En la columna central aparecen los amigos que han elegido dar clic en el botón 
“Me gusta”. Esto es muy útil en términos de marketing, ya que es una manera en 
que los conocidos validan el anuncio antes sus amigos, pero sin la intención 
directa de hacerlo.  
b) En la misma línea que el inciso anterior, se encuentra una flecha que activa varias 
opciones relacionadas con el anuncio: “no quiero ver esto”, que elimina anuncios 
de ese tipo; ocultar los anuncios de ese anunciante; “¿por qué veo esto?” es una 
explicación de las posibles razones por las que ese anuncio se muestra a 
determinado usuario; “guardar enlace”; y la última, en donde se puede evaluar 
positivamente el anuncio con la leyenda “este anuncio es útil”. 
c) La foto y el nombre del anunciante, que forzosamente debe tener una página o un 
perfil en Facebook. 
d) Debajo se encuentra siempre la palabra “Anuncios” muy útil debido a que los 
anuncios se encuentran en el mismo lugar que el resto de publicaciones y que 
fácilmente puede confundirse. 
e) En la parte de abajo viene un texto que el anunciante puede escribir de manera 
libre.  
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f) El anuncio en sí. Suele tener texto e imagen, el área del texto no puede ser mayor 
al 20% del total del anuncio. 
g) Dos líneas de texto del anunciante, una en tipografía más grande que la otra. En 
una tercera puede incluirse la dirección abreviada del anunciante. 
h) En su caso, dependiendo del anuncio, puede incluirse un botón para una acción 
específica como “registrarse”, “comprar” u otra. 
i) El número de “Me gusta”, comentarios y veces que se ha compartido el anuncio. 
j) Una “bandera” que permite, si se tienen varios perfiles o páginas del mismo 
usuario, elegir con cuál se comenta, comparte o se da clic en “me gusta”. 
k) Abajo se encuentran en sí las opciones de comentar, compartir y “me gusta”. 
13. Creación de anuncios. La creación de anuncios puede hacer bajo la administración 
de anuncios general, o bien, desde gestión de un negocio. Los pasos para la creación 
de un anuncio son los siguientes: 
a) Elegir el objetivo de la campaña, pueden ser: 
 Atraer a personas a tu sitio web. En este caso, el clic dirige a una página 
web externa a Facebook 
 Aumentar las conversiones en tu sitio web. Esta opción se utiliza para que 
el usuario realice una acción determinada como suscribirse a una lista de 
correo, entre otras. 
 Promocionar tus publicaciones. Esto es, dar mayor difusión a las propias 
publicaciones en Facebook del anunciante. 
 Promocionar tu página. Esta opción permite simplemente dar a conocer 
una página web. 
 Aumentar las instalaciones de tu aplicación. Las aplicaciones se revisarán 
más adelante, pero van desde una encuesta, hasta incrustar una página 
completa en Facebook. 
 Aumentar el número de asistentes a tu evento. Una de las posibilidades de 
Facebook es anunciar eventos de sus usuarios y, claro, compartirlo con 
sus amigos. Esta posibilidad de anuncio permite que otros usuarios 
conozcan y así asistan a un evento determinado. 
 Lograr que las personas soliciten tu oferta. Esta opción permite promover 
que el usuario realice una acción de compra determinada. 
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 Aumentar las reproducciones de tu video. Recientemente Facebook tiene 
planes de convertirse en la competencia de YouTube y generar ingresos 
por la reproducción de videos, lo que se ha traducido en apoyar la 
reproducción de videos. 
b) Seleccionar el público que verá el mensaje. Las opciones de segmentación son: 
 Lugares, pueden ser localidades, estados o todo el país. 
 Edad: La edad mínima para tener una cuenta en Facebook son 13 años en 
México: la última es 65+. 
 Idioma: permite los 84 idiomas de Facebook. 
 Intereses: Con esta segmentación se puede definir el público según sus 
intereses, aficiones y páginas que les gustan en Facebook. Los 
establecidos por defecto son: Acondicionamiento físico y bienestar, 
Alimentos y bebidas, Compras y moda, Deportes y actividades al aire libre, 
Entretenimiento, Familia y relaciones, Negocios e industria, Pasatiempos y 
actividades, Tecnología. 
 Comportamientos: incluye actividades digitales, expatriados, temporada y 
eventos, usuario de dispositivo móvil, viajes. 
 Conexiones: permite delimitar las opciones a partir de quienes les gusta la 
página del anunciante, que han usado la aplicación o personas que 
asistirán al evento programado. 
c) Delimitar el presupuesto a la campaña.  El presupuesto en conjunto de anuncios 
es el monto máximo que se quiere gastar. Se puede elegir un presupuesto diario, 
el importe que se indique será el máximo que se gastará por día. Si se elige un 
presupuesto del conjunto de anuncios, el importe que se indique será el máximo. 
Ahí mismo se muestra un calendario donde indica el inicio de la publicación de un 
anuncio y su finalización, y el gasto mensual por publicación. 
 En la opción optimizar puedes realizar ofertas, ya sea por objetivo, clics o 
impresiones. Lo que el usuario seleccione determinará la forma de pago y 
a quién se entregará el anuncio. 
Por ejemplo, cuando se optimiza una oferta con el objetivo de “Me gusta” 
de la página, se pagará para que el anuncio se muestre a las personas que 
tienen más probabilidades de que les guste la página. Ahí mismo puede 
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elegir un costo a pagar por cada like que el anuncio reciba, la cantidad 
mínima es de $1.88. 
 En programación de anuncios, es posible elegir día y hora en que se desea 
presentar el anuncio. 
 En tipo de entrega. Se puede elegir: entrega estándar o acelerada. 
La entrega estándar es la opción preferida y recomendada para la mayoría 
de los anunciantes. 
La entrega acelerada puede resultar útil para promocionar eventos 
urgentes y alcanzar rápidamente el público objetivo. La entrega acelerada 
requiere el uso del sistema de precio de puja manual. 
d) Qué mensaje publicitario quieres usar en tus anuncios. En este paso brinda dos 
opciones: 
 Sube tus propias imágenes.  Que permite elegir imágenes de Facebook, 
usar las opciones de la fototeca o buscar imágenes profesionales gratuitas 
en Shutterstock. Se pueden agregar hasta 6 imágenes.  
 Seleccionar video. Permite subir videos del usuario o elegir alguno de la 
videoteca. 
En ambas opciones ofrece un cuadro para ingresar el texto que describirá  el 
anuncio. 
14. Configuración general de la cuenta. Permite personalizar la página y proporcionar 
datos personales como, Nombre, Nombre de usuario, Correo electrónico, 
Contraseña, Redes, Idioma y Temperatura; asimismo permite descargar una copia de 
la información a la computadora. Dentro de la configuración se observa la opción de: 
a) Seguridad que permite crear : 
 Alertas de inicio de sesión: el usuario recibe una alerta cuando alguien inicie 
sesión en tu cuenta desde un dispositivo o navegador nuevo.  
 Aprobaciones de inicio de sesión: Usa tu teléfono como una medida 
adicional de seguridad para evitar que otras personas entren a tu cuenta. 
 Generador de códigos. Permite usar la aplicación de Facebook para 
obtener códigos de seguridad. 
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 Contraseñas de aplicaciones. Permite usar contraseñas especiales para 
iniciar sesión en distintas aplicaciones en vez de usar la misma  contraseña 
de Facebook o los códigos de aprobación de inicio de sesión. 
 Contactos de confianza. Permite elegir a los amigos a los que se puede 
llamar para recuperar la cuenta si se  bloquea. 
 Tus navegadores y aplicaciones. Consulta los navegadores que guardaste 
como los que usas con frecuencia. 
 Dónde iniciaste sesión. Revisa y controla dónde se inicia la sesión actual 
de Facebook. 
 Desactivar tu cuenta. Permite desactivar la cuenta o mantenerla activa. 
b) Privacidad. Despliega todas las opciones para personalizar la privacidad del perfil. 
 ¿Quién puede ver mis cosas? Edita quien puede ver las publicaciones que 
se hagan. Puede elegir por grupos de amigos, amigos de amigos o público. 
También permite revisar todas las publicaciones y los contenidos en los que 
se  etiquetó al usuario. 
Asimismo, permite limitar a otros usuarios de publicaciones antiguas. Esta 
opción es para aquellos usuarios que aún no son contactos solo puedan 
visualizar acciones públicas.  
 ¿Quién puede ponerse en contacto conmigo? En esta opción es posible 
elegir quienes pueden enviar solicitudes de amistad o de quien recibir 
mensajes. 
 ¿Quién puede buscarme? Permite editar quién puede buscar el perfil  con 
la dirección de correo electrónico, quienes vía teléfono celular u  otros 
motores de búsqueda. 
c) Configuración de biografía y etiquetado. 
 ¿Quién puede agregar contenido a mi biografía? Edita quién puede publicar en 
la biografía y permite revisar las publicaciones en las que los amigos del 
usuario lo han etiquetado antes de que aparezcan en el perfil. 
 ¿Quién puede ver contenido en mi biografía? Comprueba lo que ven otras 
personas en la biografía, quién puede ver las publicaciones en las que se 
etiquetaron en la biografía y quién puede ver lo que otros publican en la 
biografía. 
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 ¿Cómo puedo administrar las etiquetas que otros agregan y las sugerencias 
de etiquetas? Permite revisar las etiquetas que otros agregan a las 
publicaciones antes de que aparezcan en Facebook, cuando se etiqueta  una 
publicación, a quién se desea agregar en el público para que pueda ver la 
publicación y quién recibe sugerencias para etiquetar en fotos. 
d) Bloqueos. Administra a los usuarios que desea queden fuera de sus círculos o lo 
localicen.  
 Lista de personas con acceso restringido. Permite crear y editar con las 
personas que solo pueden ver la información y las publicaciones que se 
mantienen públicas. Facebook no notifica a otros usuarios amigos cuando 
tiene acceso restringido. 
 Bloquear usuarios. Una vez que bloqueado algún usuario, esa persona ya 
no podrá ver publicaciones, etiquetar, invitar a eventos o grupos, iniciar una 
conversación o agregar como amigo al perfil que decidió bloquearlo. No 
incluye las aplicaciones, los juegos o los grupos en los que ambos 
participen. 
 Bloquear invitaciones a aplicaciones. Permite bloquear las invitaciones a 
una aplicación. Para bloquear las invitaciones de un amigo en particular, se 
dar clic en el enlace "Ignorar todas las invitaciones de este amigo". 
 Bloquear las invitaciones a eventos. Evita recibir invitación de alguien para 
asistir a un evento y a futuro se ignorarán automáticamente todas las 
invitaciones a eventos de esa persona. 
 Bloquear aplicaciones. La aplicación bloqueada ya no puede ponerse en 
contacto con el usuario. 
 Bloquear páginas. Cuando se bloquea una página, ésta ya no podrá 
interactuar con publicaciones, ni comentarios o responder a ellos. 
15.   Directorio.  Esta opción Facebook es parte de su newsroom, un directorio de sus 
páginas y proyectos que actualmente lleva a cabo, entre ellos, se cuentan con las 
opciones de: 
a) Páginas: en esta opción que funciona como un “Page Browser” ”se observa el 
menú de páginas creadas en Facebook clasificadas por país o categorías. Ahí, es 
posible visualizar aquellas páginas creadas en la red social; así como descubrir 
nuevas páginas. Entre las principales opciones de páginas aparecen: 
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 Facebook. Página Oficial de la red social para que el usuario pueda 
aprovechar al máximo la red. 
 Facebook para empresas. Proporciona noticias, consejos y prácticas 
recomendadas y actualizadas para ayudar a conseguir objetivos 
empresariales. 
 Historias de Facebook. Proyecto que brinda espacios para aquellas 
personas que buscan compartir experiencias de vida y  conexiones que las 
personas establecen en Facebook. 
 Facebook newswire. Servicio cuyo objetivo es verificar de manera casi 
inmediata las noticias que publican sus usuarios con el objetivo de ayudar 
a los periodistas a seleccionar material informativo fiable. 
 Facebook Analog Research Laboratory. Estudio y taller de impresión que 
tiene como misión principal producir trabajos que refuercen los valores de 
Facebook. 
 Facebook Games. Página que permite descubrir los principales  juegos 
disponibles en Facebook para teléfono móvil o la web. 
 Facebook Data Science. Página de información científica. 
  Facebook Design. Permite conocer a los diseñadores, estrategas de 
contenido e investigadores que dan forma a la experiencia en Facebook. 
  Facebook Developers. Página que apoya a construir, hacer crecer y 
obtener beneficios económicos de las aplicaciones que corren sobre 
Facebook.  
 Facebook Diversity. Página Oficial que habla de diversidad sexual.  
 Facebook in Education. Página de Facebook para obtener información 
acerca de cómo los educadores pueden utilizar mejor Facebook. 
  Facebook Engineering. Página que permite estar en contacto con los 
desarrolladores oficiales de Facebook. 
  Facebook for Every Phone .Página oficial del Chat de Facebook. 
  Facebook Investor Relations. Página diseñada como recurso para 
cualquier interesado en la historia de las inversiones de la red social.  
  Facebook and Privacy. Página para aprender a ejercer intimidad o 
privacidad en la era digital. 
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  Facebook Safety. En esta página se explica a los usuarios como 
aprovechar los recursos y herramientas de seguridad de Facebook. 
  Facebook Security. En esta página se publican las actualizaciones con las 
que cuenta la red social en cuestión de seguridad.  
 Green on Facebook. Recurso para las personas interesadas en aprender 
más sobre el compromiso de Facebook con el cuidado del medio ambiente. 
 Government and Politics on Facebook. Esta página destaca el uso de 
Facebook por los políticos, gobiernos, funcionarios electos, y las campañas 
políticas en todo el mundo. 
  Internet.org by Facebook. Página de Facebook que realiza actividades 
altruistas con el fin de llegar las más de 4 mil millones de personas que no 
tienen acceso a Internet. 
  U.S. Military on Facebook. Página que reúne a recursos e información para 
ayudar a los militares, veteranos y sus familias por medio de Facebook. 
  Instagram. Página oficial de la aplicación. 
  Journalists on Facebook. Esta página, a cargo de los empleados de 
Facebook, proporciona recursos para el uso de Facebook como periodista 
y es también una comunidad de periodistas en la plataforma. 
  LGBTQ@Facebook. Página oficial LGBTQ (por sus siglas en ingles 
Lesbianas, Gays, Bisexuales, Transgenero, Queer) que ofrece información 
y recursos. 
 Universities on Facebook. Página dedicada a estudiantes universitarios 
allegados a Facebook. Aquí los estudiantes pueden aprender acerca de la 
tecnología aplicada en la red social y su cultura en todo el mundo. 
b) En la opción Recursos y proyectos: Se muestra un enlace a la página Antibullying 
donde se puede denunciar algún caso de violencia y recibir información sobre este 
fenómeno; asimismo, ofrece otras aplicaciones de la red social en donde se 
ingresa a ellas dando “like” a cada icono, tales como: 
 Facebook Brand Resources. Permite descargar logos, imágenes, nombres 
de productos y capturas de pantalla de Facebook. 
 Facebook For Business. Presenta lo más nuevo de las marcas y las 
pequeñas empresas en Facebook. 
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 Facebook Developers Blog. Permite ingresar al blog de los desarrolladores 
para conocer las actualizaciones sobre la construcción de la plataforma de 
Facebook. 
 Facebook Engineering Blog. Permite ingresar al blog de los ingenieros para 
conocer las historias de estos dentro de Facebook. 
 FbStart. Nuevo programa de Facebook diseñado para ayudar a nuevas 
empresas móviles en fase inicial a construir y hacer crecer sus aplicaciones. 
 f8. Página de la conferencia anual de desarrolladores de Facebook. 
 Parse Blog. Blog que da a conocer las actualizaciones del equipo detrás de 
la plataforma de aplicaciones de Facebook. 
 Facebook Family Safety Center. Muestra información, herramientas y 
recursos de seguridad para todos los que usan Facebook. 
 Facebook Help Center. Centro de ayuda para los usuarios de Facebook. 
 Instagram. Página de la aplicación donde se comparten historias sobre 
capturar y compartir momentos del mundo. 
 Internet.org. Iniciativa impulsada por Facebook que aglutina a líderes de la 
tecnología, organizaciones sin ánimo de lucro y comunidades locales para 
conectar a los dos tercios de la población mundial que no cuentan con 
acceso a internet.  
 Facebook Investor Relations. Página que provee de recursos a la 
comunidad de inversores de Facebook. 
 Facebook Stories. Página que difunde historias extraordinarias de personas 
que utilizan Facebook 
 Open Compute Project. Fundación que permite a los ingenieros de todo el 
mundo diseñar y permitir la entrega de los diseños de hardware de 
servidores, almacenamiento y centros de datos más eficientes para la 
computación escalable. Asimismo, los individuos y las organizaciones 
pueden compartir su propiedad intelectual con el Open Compute Proyect. 
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6.1 Los inicios de Twitter 
Twitter, a partir de lo explicado en el prefacio sobre redes sociales, cumple con las 
características necesarias para considerarlo como tal. Si se buscara una definición más 
específica, dentro del amplio espectro de las redes sociales, podemos encontrar que se 
ubica como microblogging, que según (Ross, Terras, Warwick, & Welsh, 2011): 
Microblogging es una variante del blogging el cual permite a los usuarios publicar 
rápidamente actualizaciones cortas, proporcionando un método de comunicación 
innovadora que puede ser visto como un  híbrido de los blogs, mensajería 
instantánea, redes sociales y las notificaciones de estado. El origen de esta 
palabra sugiere que comparte la mayoría de los elementos con los blogs, por lo 
que potencialmente puede describirse utilizando tres conceptos clave de blogs ( 
Karger y Quan , 2005 ) : los contenidos son anuncios cortos , estas publicaciones 
se mantienen juntos por un autor de contenido común que controla la publicación, 
y las entradas de blog individuales pueden ser fácilmente agregados juntos. Sin 
embargo, muchos sitios de microbloggin, Twitter específicamente, combinan las 
características clave de ambos sitios de redes sociales y  blogs (Boyd y Ellison, 
2007).  Twitter  permite a los usuarios construir un perfil dentro de un sistema 
acotado, así como articular una lista de otros usuarios con quienes compartir una 
conexión, pero estas conexiones son dirigidas más bien no dirigididas (Boyd et 
al., forthcoming);  los usuarios pueden hacer las conexiones ("seguir") a otros 
usuarios y ver sus mensajes microblog (" tweets"), pero el resto de los usuarios 
no tienen por qué corresponder114.  
La idea inicial de Twitter surgió de la creatividad de Jack Dorsey, cuando trabajaba en Odeo, 
una compañía dedicada a hacer podcasts,115 fundada en 2004, por Noah Glass y Evan 
Williams. Odeo tenía problemas de mercado, debido a que Apple, con su servicio iTunes, 
proporcionaría una opción para los podcasts, que estarían vinculados con la gran cantidad 
de reproductores iphone que colocaría en el mercado (Miguel et al., 2011). 
                                            
114 Microblogging is a variant of a blogging which allows users to quickly post short updates, providing an 
innovative communication method that can be seen as a hybrid of blogging, instant messaging, social 
networking and status notifications. The word's origin suggests that it shares the majority of elements with 
blogging, therefore it can potentially be described using blogging's three key concepts (Karger and Quan, 2005): 
the contents are short postings, these postings are kept together by a common content author who controls 
publication, and individual blog entries can be easily aggregated together. However, many microblogging sites, 
specifically Twitter, combine key characteristics from both social networking sites and blogging (Boyd and 
Ellison, 2007). Twitter allows users to construct a profile within a bounded system, as well as articulate a list of 
other users with whom they share a connection, but these connections are directed rather than undirected (Boyd 
et al., forthcoming); users can make connections (“follow”) other users and see their microblog posts (“Tweets”), 
but the other users need not reciprocate. 
115 Se llama podcasts a piezas de audio, cuyos contenidos pueden producirse una sola vez, o bien a manera 
de series. 
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Gracias a esta situación, Jack Dorsey tuvo la idea original de hacer una aplicación para que 
los usuarios pudieran poner publicar en Internet su estatus a partir de mensajes de texto, en 
pocos caracteres. A Evan Williams le atrajo la idea y se pusieron a trabajar en ello. 
Gráfico 6.1 Pantalla de Twttr 
Fuente: tomado de (Miguel et al., 2011) 
La primera propuesta recibió el nombre de Status (stat.us), twitch y Twitter, con el que 
finalmente se quedaron. Twitter tiene dos significados: “una corta ráfaga de información 
intrascendente” y “pio de un pájaro”. De aquí surgió la idea del actual logotipo. 
Gráfico 6.2 Uno de los primero logos de Twitter 
Fuente: (Miguel et al., 2011) 
En un principio, Twitter fue parte de Odeo, como se puede ver en el logo anterior. No 
obstante, como el resto de los proyectos de Odeo no tenían futuro, Evan Williams, Jack 
Dorsey y Biz Stone les proponen a los inversores (entre los que se encontraban George 
Zachary) comprarles sus acciones y ellos aceptan. Para absorber Odeo fundan la compañía 
Obvious Corporation. 
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Noah Glass participó en la fase inicial del proyecto, pero por problemas al interior de la 
empresa, Evan Williams decidió separarlo del mismo. 
El primer tuit escrito estuvo a cargo de Evan, cuando hizo su prueba personal llamada 
Twitlog, en ella escribió: “Configurando mi Twitlog”.116 
El primer tuit oficial fue: “Configurando mi Twtrr, simplemente”. 
Gráfico 6.3 Primer tuit 
Fuente: (Casty, 2013) 
Twitter se abriría al público el 15 de julio de ese mismo año. Para abril de 2007 fundan Twitter 
Co, para separarla de Obvious Corporation. Jack Dorsey quedó como CEO (director 
ejecutivo). 
A diferencia de otras redes, al parecer Twitter se ha caracterizado por tener saltos 
cuantitativos y cualitativos muy importantes a partir de ciertos eventos en los que la gente se 
ha volcado a participar en esta red social. Este fue el caso del festival South by SouthWest 
(SXSW), en Austin, Texas, un festival de música y artes visuales, cuya edición de 2007 se 
dijo que era una de las más grandes hasta entonces, con un aproximado de 1400 
presentaciones (“South by Southwest”, 2015). En este evento los tuits diarios aumentaron 
de 20 mil a 60 mil, los cuales estaban siendo proyectados durante el evento en grandes 
pantallas, lo que sin duda aumentó su popularidad. Esto dejó importante huella: en 2007, por 
trimestre, se publicaban 400 mil tuits; para 2008 alcanzaron los 100 millones por trimestre. 
El hashtag, que será explicado a detalle más adelante, surgió en agosto de 2007, cuando 
Chris Messina117 lo utilizó por primera vez. 
                                            
116 Los siguientes mensaje fueron: “Mmm… funcionará?”. En los días siguientes publicaría: “Comiendo una 
galleta vegetariana de mantequilla de cacahuate. Mmm”, “Deseando que Sara estuviera aquí”, “caminando 
hacia el trabajo”, “comiendo una hamburguesa vegetariana en el aeropuerto de Salt Lake” (Bilton, 2014). Es 
curioso cómo estos mensajes, propios de la vida cotidiana, serían, pasados los años y en todos los países, los 
mensajes más comunes de los usuarios. 
117 Es un abogado del software libre e impulsor de movimientos por la libertad en Internet. 
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Gráfico 6.4 Inicio del hashtag 
Fuente: (“#OriginStory”, s/f) 
De esta manera, Twitter ha ido creciendo en número de usuarios, no obstante, su tasa de 
crecimiento ha disminuido en los últimos 12 meses. 
Gráfico. 6.5 Usuarios mensuales activos 
de Twitter (2010-2015) en millones 
Fuente: (“Twitter: number of monthly active users 2015”, s/f) 
En el contexto mundial, América Latina ocupa el cuarto lugar por número de usuarios, por detrás 
de Europa Occidental, Norteamérica y Asia Pacífico, la más numerosa. 
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Gráfico 6.6 Distribución de usuarios de Twitter por región 
Fuente: (“Twitter: regional user distribution 2012-2018 | Statistic”, s/f) 
Sin embargo, con respecto a América Latina, México se encuentra en segundo lugar, en 
números de usuarios totales, apenas detrás de Brasil y delante de Argentina. 
Grafico 6.7  Usuarios de Twitter en 
América Latina (2013-2019) en millones 
Fuente: (“Twitter: number of users in Latin American countries 2019”, s/f) 
En cuanto al porcentaje de penetración, las posiciones se invierten: México se encuentra 
en primer sitio, seguido de Brasil y Argentina, respectivamente. 
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Gráfico 6. 8 Porcentaje de penetración de usuarios de Twitter en algunos países de 
Latinoamérica 
 
 
 
 
  
 
 
 
Fuente: (“Twitter penetration in selected American countries 2014”, s/f) 
En México, al igual que en todos los países, Twitter sigue la tendencia de los medios 
tradicionales de comunicación. Las cuentas más seguidas obedecen a personajes del 
espectáculo y los deportes. Sin embargo, a diferencia del panorama internacional, en México 
no aparece ningún político en las 10 cuentas con mayores seguidores, como se puede 
observar en las siguientes dos gráficas. 
Gráfico 6.9 Cuentas de Twitter con más seguidores 
(en millones) en el mundo 
Fuente: (“Twitter: most-followed accounts worldwide 2015”, s/f) 
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De la siguiente gráfica, @paurubio, @Anahi, @EugenioDerbez, @thalia, @ChespiritoRGB, 
@DulceMaria, @GalileaMontijo y @OMARCHAPARRO son actores de televisión y/o 
cantantes comerciales y @CH14 es el futbolista Javier “Chicharito” Hernández. 
Gráfico 6. 10 Cuentas de Twitter con más seguidores 
(en millones) en México 
Fuente: elaboración propia 
La única excepción, en el caso de México, que no es un personaje surgido del mainstream 
es @werevertumorro, un joven youtuber que se hizo famoso a partir de su espectáculo de 
monólogos sobre temas diversos, mismo que ha trascendido lo amateur y ahora ha tenido 
algunas apariciones televisivas. 
En esta misma línea, la siguiente gráfica nos permite confirmar que las redes sociales, en 
este caso particular Twitter, replican contenidos difundidos por los medios de comunicación 
tradicionales; en específico, las mismas temáticas: espectáculos y deportes. En menor 
medida política y conflictos internacionales. 
Gráfico 6. 11. Algunos eventos con mayor número de tuits por segundo 
Fuente: Elaboración propia 
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6.2 Sus fundadores 
Evan Clarck Williams es un emprendedor de empresas tecnológicas. Es programador de 
computadoras, estudió en la Universidad de Nebraska. Su incursión en este mundo no 
comenzó con Twitter, sino con Pyra Labs, empresa que fundaría Blogger, el sistema de blogs 
más importante a inicios de la década de los 2000. Debido al éxito que tuvieron los blogs, 
Google compró la compañía en 2003. 
En 2004 funda Odeo, una compañía de podcasting y en 2008 se convierte en el CEO de 
Twitter. Evan Williams también ha invertido en: Typekit,118 Blippy,119 Milk,120 Karma,121 
Meetup,122Change.org,123 AngelList,124 HoneyBook,125 Blue Bottle Coffee,126 Din,127 
Coach.me,128 Workpop,129 Faraday Bicycles,130 EverFi,131 Highly132 y Beyond Meat.133 
Jack Dorsey, otro fundador de Twitter, nació en 1976 y también es programador de 
computadoras. Estudió primero en la Universidad de Ciencia y Tecnología de Missouri, pero 
después se cambió a la Universidad de Nueva York. 
Desde la fundación de Twitter Co., Dorsey ha sido CEO, presidente del consejo y 
presidente ejecutivo. Se dice que en dos semanas hizo el código de lo que hoy es una 
                                            
118 Anteriormente conocido como Small Batch, Typekit es un servicio basado en suscripción que permite 
incrustar fuentes en documentos y sitios web en línea.  
119  Plataforma de comercio social que permite a los usuarios compartir con sus amigos compras con tarjeta de 
crédito. 
120 Laboratorio de desarrollo móvil que construye aplicaciones móviles innovadoras. 
121 Aplicación móvil que permite la conectividad desde cualquier otro dispositivo.  
122 Aplicación para la búsqueda de personas en una misma ciudad que comparten intereses, con el fin de 
construir una comunidad en línea. 
123 Plataforma que tiene como fin difundir cualquier tipo de campaña o petición ya sea de índole social, 
ambiental, política, etc., y distribuirlas a lo largo del mundo. Entre mayor aceptación por parte de la comunidad  
tenga la petición es posible que se obtenga una respuesta de los responsables de toma de decisiones del lugar 
donde proviene la petición. 
124 Sitio web que permite dar a conocer nuevas empresas, inversionistas y/o los solicitantes de empleo. Tiene 
como misión democratizar el proceso de inversión. 
125 Página que permite a los administradores de eventos organizarlos en línea de manera más fácil. 
126 Compañía especializada en la conservación, difusión y compra- venta de  café. 
127 Servicio de acortamiento de URL libre, que proporciona características tales como el correo electrónico 
cifrado, protección de contraseña y enlaces personalizados. 
128 Plataforma Gratuita que permite definir metas, objetivos y medir el cumplimiento de estas.  
129 Servicio gratuito que permite localizar empleadores y candidatos para algún puesto de trabajo. 
130 Empresa que se dedica a la creación, distribución y venta de bicicletas electrónicas. 
131 Plataforma de tecnología educativa que permite enseñar, evaluar y certificar estudiantes en la educación 
financiera, la gestión de préstamos estudiantiles, la alfabetización digital, y el abuso de sustancias. 
132 Plataforma que permite guardar en línea y publicar los textos que el usuario lee; asimismo, ayuda al lector 
a recordar en que parte del texto debe continuar su lectura. 
133 Página ambientalista que tiene como fin es crear soluciones de mercado masivo que sustituyan la proteína 
animal con proteína vegetal difundiendo recetas de cocina y difundiendo productos. 
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de las redes sociales más utilizadas en el mundo (“Jack Dorsey”, 2015). En 2012 recibió del 
periódico The Wall Street Journal el premio al Innovador del año. 
Además de haber fundado Pyra Labs, Odeo y Twitter, Dorsey fundó Square en mayo del 
2010. Se trata de una plataforma para comercio electrónico que permite aceptar pagos con 
tarjeta de crédito, además de punto de venta, entre otras funcionalidades.  
También ha invertido en otras startups como: Fifty Three,134 Jelly HQ,135  Peek, 136 
Flipboard,137 Massage Bus,138 Kickstarter,139 Instagram, Artsy,140 Open Place,141 Fancy y 
Foursquare.142 
Christopher Isaac "Biz" Stone es el tercer fundador de Twitter, estudió en la Universidad de 
Massachusetts y en la Universidad del Noreste, pero, al igual que los cofundadores de 
Twitter y de otros jóvenes emprendedores, no terminó los estudios universitarios. 
No obstante, Biz Stone ha impulsado también otras empresas como Xanga, que en 1999 era 
una de las plataformas pioneras en el servicio de blogs. 
Además de su actividad digital, Stone ha escrito tres libros: Blogging: Genius Strategies for 
Instant Web Content (2002), Who Let The Blogs Out? (2004) y Things A Little Bird Told Me 
(2014). 
En 2009 fue nombrado una de las personas más influyentes en el mundo por la revista Time; 
además de Emprendedor de la década 2000-2009 por la revista Inc. También ha invertido en 
                                            
134 Aplicación que permite a los usuarios dibujar, escribir como en papel.  
135 Aplicación de búsqueda, ya sea basada en imágenes, texto o preguntas, que otros usuarios de la misma 
aplicación puede contestar. Con el fin de ayudarse unos a otros. 
136 Aplicación que permite a empresas o negocios encontrar y reservar actividades, con el objetivo de hacerlos 
crecer.  
137 Revista social considerada la más popular del mundo que publica noticias y eventos de diversos temas. 
138 Aplicación que permite a las empresas y los desarrolladores de aplicaciones realizar transacciones y enviar 
mensajes de marketing, incluyendo correos electrónicos y SMS.  
139 Plataforma de financiamiento para proyectos creativos, como películas , música, arte , teatro, juegos , cómics 
, diseño y fotografía 
140 Plataforma en línea que ofrece una colección de arte contemporáneo para los amantes del arte. 
141 Aplicación móvil para Iphone que ayuda a los usuarios a encontrar los lugares más populares y cercanos 
de acuerdo a su ubicación. 
142 Plataforma geo - tecnología que ayuda a los usuarios encontrar los mejores lugares para comer, beber, 
comprar o visitar en cualquier ciudad del mundo con acceso a más de 75 millones de reseñas breves de 
expertos locales. 
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Nest,143 Medium,144 Beyond Meat,  Square,145 Slack,146 Launchpad Toys,147 Pinterest,148 Blue 
Bottle Coffee, Workpop, Faraday Bicycles, Magic Leap,149 Lookup,150 Intercom151 y Message 
Bus. 
Su último proyecto es Jelly Industries, una aplicación para compartir preguntas y respuestas, 
que incluye la posibilidad de incluir contenido multimedia. 
 
6.3 Inversiones e inversionistas de Twitter 
Twitter, como muchas startups no es la excepción. Grandes compañías buscaron comprarla, 
vislumbrando el gran potencial para sumar usuarios. En 2007 recibió una oferta de Yahoo 
por 12 millones de dólares, misma que fue rechazada, pues los fundadores esperaban de 
80 a 100 millones de dólares. En lugar de ello, aceptaron 5 millones de dólares como 
inversión de Fred Wilson, a través de Union Square Ventures. Era su primera ronda de 
inversión (Bilton, 2014). 
Tabla 6. 1 Principales inversionistas de Twitter 
Inversionista 
(son 26) 
Monto de la 
inversión 
(millones de 
dólares) 
Fecha de la 
inversión 
Acerca del propietario 
Employee Stock Option Fund 
(ESO Fund) 
400 Septiembre, 2011 Empresa de capital de 
riesgo. 
Lowercase Capital 400 Agosto, 2011 Empresa que 
proporciona servicios de 
capital y asesoramiento 
a empresas de nueva 
creación. 
                                            
143  Empresa de domótica (conjunto de sistemas capaces de automatizar una vivienda) que diseña y fabrica 
termostatos y detectores de humos impulsados por sensores, habilitados para Wi-Fi, autodidactas y 
programables. 
144 Servicio de publicación de blogs donde el usuario puede editar artículos online, con diferentes opciones 
para dar formato al texto. Una vez que una entrada se publica, puede ser usada y recomendada por otras 
personas, de forma similar a Twitter. 
145 Compañía que brinda servicios financieros, comerciales y pagos móviles, que a su vez, comercializa 
software y hardware relacionado con estos servicios. 
146 Herramienta que permite reunir todas las redes de sociales del usuario en una sola aplicación para facilitar 
su acceso. 
147 Compañía que se dedica a la creación de juegos digitales. 
148 Catálogo social. Permite mostrar y compartir  imágenes convirtiéndolas en  colección. 
149 Tecnología patentada que busca la interacción entre seres humanos y dispositivos digitales de una manera 
completamente cinematográfica. Es la combinación de la capacidad visual con la informática móvil. 
150 Sistema de búsqueda que tiene como objetivo apoyar a los pequeños empresarios a conectarse con 
clientes.  
151 Aplicación que busca facilitar a los usuarios de Internet y móviles hablar con otros usuarios por medio de 
mensajes y conversaciones. 
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DST Global 
400 Agosto, 2011 Empresa de inversión. 
Alwaleed Bin Talal 400 Agosto, 2011 Príncipe de la real 
Familia Saudí 
DFj Growth 400 Agosto, 2011 Firma de capital privado. 
Kleiner Perkins Caufield & 
Byers 
200 Diciembre, 2010 Empresa de capital de 
riesgo. 
Spark Capital 100 Septiembre, 2009 Empresa que impulsa a 
nuevos proyectos y 
productos. 
Institutional Venture Partners 
(IVP) 
100 Septiembre, 2009 Firma de capital de 
riesgo. 
Benchmark 100 Septiembre, 2009 Firma de capital de 
riesgo. 
T. Rowe Price 100 Septiembre, 2009  Empresa de gestión de 
inversiones. 
Morgan Stanley 100 Septiembre, 2009  Asesor financiero 
Insight Venture Partners 100 Septiembre, 2009  Firma de capital de 
riesgo. 
CRV 35 Febrero, 2009 Empresa de capital de 
riesgo. 
Union Square Ventures 35 Febrero, 2009 Firma de capital de 
riesgo. 
Digital Garage 35 Febrero, 2009  Compañía de capital de 
riesgo, que se centran 
en el inicio de la 
incubación, marketing y 
promoción en línea. 
Kevin Rose 15 Mayo, 2008 Socio general de Google 
Ventures 
Timothy Ferriss 15 Mayo ,2008 Escritor y autor de la 
RamdomHouse 
Bezos Expeditions 15  Mayo, 2008  Empresa de capital de 
riesgo. 
Jason Port 5 Julio, 2007 Miembro fundador de 
KidoZen. 
Greg Yaitanes 5 Julio, 2007 Director de series 
estadounidense. 
SV Angel 5 Julio, 2007 Compañía que apoya a 
nuevas empresas con el 
desarrollo de negocios, 
financiamientos, 
fusiones,  adquisiciones, 
y cualquier tipo de 
asesoramiento 
estratégico. 
Brian Pokorny 5 Julio, 2007  Socio Director de SV 
Ángel.  
Ron Conway 5 Julio, 2007  Fue el fundador y Socio 
Director de los fondos 
inversores Ángel LP 
Naval Ravikant 5 Julio, 2007  Fundador y Ceo de 
Angellist 
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Dick Costolo 5 Julio, 2007  CEO de Twitter 
Marc Andreessen 5 Julio, 2007 Co- Fundador y Socio 
General de Andreessen 
Horowitz 
Fuente: Elaboración propia, con información de (“Twitter - Investors”, s/f) 
Los accionistas de Twitter, como se puede observar en el siguiente cuadro, tienen su capital 
no sólo en esta red social, sino que participan de otras empresas. Estas acciones no siempre 
requieren ser cuantiosas, pequeños porcentajes de empresas exitosas pueden suponer 
incluso grandes fortunas. 
Tabla 6.2 Principales accionistas de Twitter 
Accionistas Acciones 
(%) 
Acerca del propietario 
Evan Williams 9.4 Fundador de Twitter 
Jack Dorsey 4 Fundador de Twitter 
Richard Costolo 1.4 CEO de Twitter 
Rizvi Traverse Management 17.9 Empresa que proporciona capital, 
recursos de gestión, dirección 
estratégica, fusiones, adquisiciones y 
consejos para los negocios. 
Benchmark capital 5.4 Firma de capital de riesgo. 
 J.P. Morgan Asset Management 8.4 Gestor de instituciones e individuos 
como intermediarios financieros. 
Principales accionistas 
institucionales 
  
FMR, LLC 5,97 Empresa de servicios financieros. 
Morgan Stanley 4,64 Entidad financiera estadounidense que 
desarrolla su actividad como banco de 
inversiones y agente de bolsa. 
Price (T.Rowe) Associates Inc 3,82 Empresa de gestión de inversiones. 
Vanguard Group, Inc. (The) 3,09 Empresa de gestión de inversiones- 
Ameriprise Financial, Inc. 2,06 Compañía de servicios financieros. 
Jennison Associates LLC 2,01 Empresa de inversión 
BlackRock Institutional Trust 
Company, N.A. 
1,95 Corporación multinacional de gestión de 
inversiones. 
SG Americas Securities, LLC 1,57 Empresa que brinda servicios de 
inversión. 
Baillie Gifford and Company 1,36 Sociedad de gestión de inversiones 
independiente. 
State Street Corporation 1,23 Empresa de servicios financieros. 
Principales accionistas de fondos 
mutuos 
  
Vanguard Total Stock Market Index 
Fund 
1,37 Compañía que proporcionar a los 
inversores exposición a todo el mercado 
de renta. 
Fidelity Growth Company Fund 1,28 Empresa de inversión. 
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Morgan Stanley Inst Fund Tr-Mid 
Cap Growth Port 
0,97 Entidad financiera estadounidense que 
desarrolla su actividad como banco de 
inversiones y agente de bolsa. 
BlackRock Global Allocation Fund 0,91 Corporación multinacional de gestión de 
inversiones 
Columbia Fds Ser Tr I-Columbia 
Select Large Cap Growth Fd 
0,90 Empresa de inversión. 
Vanguard Extended Market Index 
Fund 
0,77 Compañía de inversión. 
Fidelity Blue Chip Growth Fund 0,73 Empresa de inversión. 
Harbor Capital Appreciation Fund 0,63 Empresa de capitalizaciones de 
mercado. 
Morgan Stanley Inst Fd Inc-Growth 
Port 
0,52 Entidad financiera estadounidense que 
desarrolla su actividad como banco de 
inversiones y agente de bolsa. 
Artisan Mid-Cap Fund 0,46 Empresa de Capital de riesgo. 
Fuente: Elaboración propia, con información de (Goel, 2015) 
 
6.4 Modelo de negocio y ganancias 
La principal oferta de Twitter es que se trata de una enorme conversación entre millones de 
usuarios, es decir, similar a los nuevos negocios de contenidos, en donde los dueños no 
producen los contenidos que se transmiten, sino que sólo proporcionan la plataforma y las 
posibilidades de comunicación y publicidad. 
Una productora de televisión o de cine, por ejemplo, puede gastar hasta millones de dólares 
en la producción de un programa, una serie o una película. Además de gastar en la 
infraestructura para su difusión. En la nueva lógica del mercado digital, empresas como 
Facebook, Twitter, Youtube, Instagram y el resto de redes sociales, las empresas, a 
diferencia de antaño, ya no invierten en la producción de los contenidos, ya que éstos son 
proporcionados, y de manera gratuita, por los propios consumidores. Se vuelven en sí 
mismos productores y consumidores, puestos en un solo lugar. De tal forma que los 
propietarios de dichos entornos ya sólo invierten la infraestructura, pero no en los contenidos. 
Y eso no es todo, además de que el mismo usuario es productor y consumidor de los 
contenidos, también consume la publicidad que la red social pone a disposición. Se trata de 
un modelo de negocios por demás atractivo, en términos económicos. 
En Twitter, la información transmitida va desde lo superfluo o meramente personal, hasta 
temas mucho más serios y de interés común, como política, economía, calentamiento global, 
etc. En realidad los temas son inabarcables, debido a la cantidad de personas que participan, 
así como la diversidad de perfiles. 
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El flujo de información es constante, debido a que los usuarios pueden recibir actualizaciones 
permanentemente. 
Dann (2010) ha identificado los 24 temas o expresiones que los usuarios utilizan en Twitter: 
 Conversacional. Utiliza una declaración para hacer frente a otro usuario. Esto con 
base en:  
1. Consulta: Se hace uso de preguntas, signos de interrogación o encuestas. 
2. Referencias: Se emite una respuesta o comentario que contiene URLs o 
recomendaciones de otros usuarios de Twitter. (No incluye el RT de usuario). 
3. Acción: Actividades o comentarios que involucran a otros usuarios. 
4. Respuestas: Donde se elige una clasificación para el Tweet. 
 Estatus. Texto en respuesta a "¿Qué estás haciendo ahora?" 
1. Personal. Sentimiento positivo o negativo en la forma de una opinión personal o el 
estado emocional.  
2. Temporal. Contenido que hace referencia a fechas concretas, tiempos, 
declaraciones de naturaleza temporal (en espera) y la acción temporal ("Hora de") 
3. Localización Geográfica- Se hace referencia a la ubicación como declaraciones 
de viajes y/o cambios de ubicación.  
4. Declaraciones mecánicas. Relacionadas al estado de equipo tecnológico o 
Sistema mecánico (carros, teléfonos, impresoras, fotocopiadoras). 
5.  Físicas. Experiencias sensoriales físicas o naturales.  
6. Trabajo. Referencias relacionadas a actividades laborales. 
7. Anuncios automatizados de estatus. Textos realizados por terceros como 
aplicaciones, reproductores multimedia, juegos o software. 
8.  Actividad- Declaración que responde “¿Qué estás haciendo ahora? 
 Pasar de largo. Tweets de respaldo del contenido. 
1. RT. Cualquier declaración que reproduce otro Tweet utilizando la via “@” o protocolo 
RT (Retweet). 
2. UGC. Enlaces a contenido creado por el usuario (el blog / video / foto). 
3. Refrendo. Enlaces dirigido a contenido Web no creado por el remitente. 
 Noticias. Contenido de noticias de identificación que no es un enlace creado por el 
usuario. 
1. Titulares. La cobertura de noticias de última hora,  testigos personales y cuentas 
de eventos noticiosos. 
245 
 
2. Deportes. Resultados de eventos deportivos. 
3. Eventos. Cualquier tweet que emita un debate en directo de un evento 
identificable. 
4. Reporte de Clima. Información de las condiciones climatológicas sin más 
comentarios. 
 Fáctica. Contenido independiente presenciado. 
1. Saludo. Declaraciones de saludos a la comunidad de Twitter. 
2. Cuarta pared. Textos equivalentes a comentarios hechos directamente a la cámara 
en la televisión o en el cine 
3. Emisión. Soliloquio, monólogo y/o declaraciones no dirigidos a la opinión.  
4. Inclasificable. 'Saf''12 ^ H ^ H. Errores de entrada como el signo gato en el teclado 
y otros  inclasificables de texto  
 Spam. Tráfico no deseado, mensajes no solicitados, mensajes automatizados, y otros 
tweets generados sin el consentimiento del usuario debido al mallware. 
En un principio, Twitter no tuvo claro su modelo de negocio, hoy, una vez que Facebook 
parece más maduro en este rubro, Twitter ha seguido el mismo camino, con algunas 
variantes importantes, por ejemplo, empatar la publicidad con programas de TV. Esto por las 
cifras que indican que Twitter es una red social muy utilizada a la par de la televisión, de tal 
suerte que se parte de la misma segmentación de mercado para los anunciantes de esta 
red. 
 
6.5 Anuncios de Twitter 
Los anuncios de Twitter se remontan al año 2010, y aunque la red social se resistía a la 
publicidad para no ahuyentar a sus usuarios, en abril de dicho año la publicidad llegó de la 
mano de los tweets promocionados, la primera plataforma publicitaria de pago de la red de 
microblogging. 
Así, 2010 se convierte en el año de la publicidad, en junio inaugura las tendencias 
promocionadas con la película Toy Story 3 de Disney Pixar; en octubre, presenta las cuentas 
promocionadas, que permiten a los marcas pagar para ser incluidas en la lista de 
sugerencias de otros usuarios, y en diciembre estrena un sistema publicitario de seguridad 
mediante formulario para que las marcas puedan expresar su interés por los tweets, las 
tendencias y las cuentas promocionadas de la red. 
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Finalmente, en abril de 2011 Twitter comienza a experimentar con anuncios de terceros en 
la columna derecha de su web, debajo de la sección “Tendencias”. 
Para crear una nueva campaña, Twitter ofrece las siguientes opciones: 
 Seguidores. El objetivo es aumentar los seguidores, los anuncios se observan en las 
cronologías de los usuarios segmentados. El anuncio sólo puede tener 140 
caracteres. Se puede seleccionar un tuit ya publicado, o bien redactar un anuncio 
nuevo. Twitter recomienda tener de 3 a 4 tuits ara cada campaña. 
 Clics en el sitio web o conversiones. Esta opción permite aumentar las visitas a un 
sitio determinado, a través de anuncios que aparecen en las cronologías de los 
usuarios segmentados. Se pueden incluir las llamadas website cards, se trata de 
anuncios que incluyen un botón, una imagen y texto. Su propósito es hacer más 
atractivos los anuncios. Las opciones del botón son: comprar ahora, ver ahora, 
accede ahora, reserva ya, más información, juega ahora, apuesta ahora, donar, envía 
tu solicitud aquí, pide presupuesto aquí, compra ahora, reserva entradas inscríbete, 
encuentra una tarjeta, pide presupuesto, consigue entradas, encuentra un distribuidor, 
pedir en línea, pedir anticipadamente, planifica ahora, regístrate ahora, suscríbete, 
regístrate.  
 Interacciones del tweet. Su objetivo es aumentar las interacciones del tipo retweets, 
favoritos y respuestas. 
 Instalaciones de apps o interacciones con apps. Se utiliza para promover la 
instalación de aplicaciones para teléfonos móviles. Los elementos del anuncio 
conducen a la aplicación. Se puede realizar un seguimiento detallado de las 
instalaciones, aunque este servicio no lo proporciona Twitter directamente, sino 
terceros como answers, adjust, AppsFlyer, Apsalar, Fiksu, GrabAnalitycs, Kochava, 
Localytics, y mobile app tracking. 
 Clientes potenciales en Twitter.  Esta opción permite que a través del anuncio los 
usuarios dejen sus datos como correo electrónico y nombre, a fin de ser contactados 
principalmente para fines comerciales. Para dicho propósito se puede crear una Lead 
generation card, que es un anuncio compuesto por un texto, una imagen y una 
llamada a la acción. Los datos capturados pueden luego ser descargados en la propia 
plataforma de Twitter o bien enviarse a otra página donde se gestionen correos 
masivos. 
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Para cualquiera de las opciones mencionadas anteriormente, Twitter permite segmentar los 
usuarios que verán los anuncios. Las opciones de segmentación son: 
 Ubicación. Permite seleccionar países, estados, regiones, áreas metropolitanas o 
códigos postales 
 Género. hombres, mujeres y de cualquier género. 
 Idioma. Ahora sólo permite elegir 22 idiomas. 
 Dispositivos y plataformas. Se pueden seleccionar por dispositivos móviles que 
cuentan con sistema operativo iOS y Android. En ambos se ofrece una amplia gama 
de marcas como Samsung, HTC, etcétera, así como dispositivos de la marca Apple, 
como el iphone y ipad en distintos formatos. Lo mismo sucede con las versiones de 
los sistemas operativos, que son elegibles por quien configura la campaña. 
 Tipo de conexión. Cuando la aplicación mide demasiados megabytes para ser 
descargados en un plan de datos, se puede limitar a conexiones solo con wifi. 
 Blackberry. Debido al tipo de dispositivo, se puede incluir o excluir. 
 Ordenadores. Puede seleccionarse de mesa o portátil. 
 Operadores móviles. Se pueden seleccionar 22 operadores en España, y en México 
5. 
 Nuevos dispositivos. Permite incluir o excluir a usuarios que usaron twitter por primera 
vez en uno o doce meses. 
 Criterios de segmentación adicional. Una vez que se seleccionan los usuarios con las 
opciones anteriores, pueden filtrarse todavía más a partir de: 
 Palabras clave: se pueden utilizar palabras clave que el usuario utilice en sus 
tuits o que haya buscado en Twitter.com, se puede escoger concordancia 
amplia (aparecen las palabras, sin importar el orden), de frase (se limita al 
orden de las palabras), negativa sin orden (se excluyen las palabras en 
cualquier orden) y de frase negativa (se excluyen las palabras en el orden 
escrito). Previa a la inclusión de palabras o seguidores, se puede hacer una 
búsqueda previa con ciertos términos, lo que permite tener un panorama 
preciso de los resultados. 
 Seguidores. Permite alcanzar a usuarios con intereses parecidos a los 
seguidores de las cuentas elegidas. 
 Intereses. Se puede elegir entre los siguientes intereses: automotor, belleza, 
carreras, ciencia, comida y bebida, deportes, educación, empresas, estilo y 
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moda, etapas de vida, eventos, familia y crianza de los hijos, finanza personal, 
hogar y jardín, juegos, ley, gobierno y política, libros y literatura, mascotas, 
música y radio, pasatiempos e intereses, películas y televisión, salud, 
sociedad, tecnología e informática, viajes. 
 Audiencia personalizada. Proporciona dos opciones: a) subir listas en un 
archivo que contengan correos electrónicos, Id de Twitter o Id de publicidad 
móvil, b) visitas del sitio web, mediante un código que se coloca en el sitio web, 
se puede monitorear las acciones que realizan los visitantes, procedentes de 
un anuncio de Twitter. Estas acciones pueden ser visitar el sitio, comprar, 
descargar, registrarse o personalizada. 
 Mercado de televisión. Se determina el tipo de mercado por país. 
 Programas de televisión. Se pueden agregar programas de televisión según el 
país. Una vez agregado el programa, se puede elegir que la publicidad 
aparezca durante la emisión o inmediatamente después. 
 Redes. Por el momento no hay más información disponible. Se indica que 
Twitter está trabajando por mejorar la experiencia de sinergia entre la 
plataforma y la TV. 
 Géneros. Se pueden elegir durante qué géneros de TV se desplegarán los 
anuncios en Twitter. Los géneros disponible son: comedia, deportes, otro, 
drama, música, niños y familia, variedad, entrevista de deportes, miniserie, 
entrevistas, reality, interés especial y documental, programa de juegos, anime, 
especial, noticias, ciencia ficción, pagado, películas, telenovela. 
 Comportamientos. En el momento de la revisión, sólo se permitía elegir 
Estados Unidos, pero es posible agregar comportamientos predeterminados, 
como auto, automotor, negocios, productos empacados al cliente (CPG 
Customer Package Goods, por sus siglas en inglés) por marca estilo de compra 
y categorías; demografía, comida, finanzas, casa, seguro, estilos de vida, 
medios de comunicación, filantropía, proximidad, marcas al por menor, 
categorías al por menor, estacional, deportes, servicios de suscripción, 
tecnología, viajar. 
 Eventos. Son eventos televisados que se pueden elegir. Por el momento no 
tiene emisiones locales, sino sólo globales, o bien, propias de Estados Unidos. 
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 Lugar de publicación de anuncios. Se puede optar porque los anuncios 
aparezcan en los resultados de búsqueda, en la cronología de los usuarios o 
en ambos. 
 Limitar la segmentación excluyendo audiencias personalizadas y 
comportamientos. Incluyen las mismas opciones explicadas anteriormente. 
 Presupuesto. Se debe establecer un presupuesto diario mínimo, que para México es 
de $0.01. También se puede determinar un máximo para el total de la campaña, y una 
vez alcanzado, la campaña se detiene automáticamente. Finalmente, es posible 
establecer un modelo automático para los precios de los clics, o bien un costo 
máximo.  
6.6 Twitter como inversor 
A su vez, Twitter, de la misma manera que Facebook, invierte en otras empresas que, la 
mayoría de las veces, servirá como parte de su estrategia a corto, mediano o incluso largo 
plazo. Es una forma de entender las estrategias que estas empresas están por ejercitar con 
miras siempre a una expansión del mercado digital. 
Tabla 6. 3. Adquisiciones de Twitter 
Empresa 
adquirida 
Descripción Fecha de 
adquisición 
Estatus del 
sitio web 
Whetlab Empresa que trabaja en l de 
desarrollo de tecnologías de 
Inteligencia Artificial. 
Junio, 2015  Inactivo  
TellApart Empresa de Telemarketing. Abril, 2015  Activo  
tenXer Herramienta que ayuda a los 
usuarios a analizar su 
rendimiento, progreso y 
productividad para obtener 
información sobre su trabajo.  
Abril, 2015 Inactivo  
Periscope Co Aplicación de video en tiempo 
real que permite a los usuarios 
ver a través de los ojos de otra 
persona. 
Marzo, 2015  Activo  
Niche Comunidad en línea que permite 
a los creadores de medios 
sociales participar y obtener 
beneficios económicos. 
Febrero , 2015  Activo 
Zipdial Plataforma de marketing que 
permite analizar e impulsar la 
participación del cliente 
mediante la capitalización de las 
llamadas perdidas. 
Enero, 2015  Activo  
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Gnip Plataforma que proporciona 
datos de medios sociales para 
clientes en sectores  como el 
monitoreo de medios sociales, 
inteligencia de negocios, 
gobierno y finanzas. 
Agosto, 2014  Activo  
Mitro Buscador que permite 
almacenas información en la 
nube. 
Julio, 2014  Activo  
CardSpring Plataforma que permite a los 
desarrolladores escribir 
aplicaciones para tarjetas de 
crédito y otros tipos de pagos. 
Julio, 2014  
 
Activo  
TapCommerce Compañía de tecnología de 
publicidad móvil especializada 
en aplicación retargeting 
Junio, 2014  Activo  
SnappyTV Plataforma de video en directo 
que proporciona soluciones 
sociales para compañías de 
medios. 
Junio, 2014 Activo  
Namo Media  Software que desarrolla 
formatos elegantes con el fin de 
reorganizar la navegación del 
usuario. 
Junio, 2014  Activo  
Cover 
Lockscreen 
Software móvil que permite 
ingresar a las aplicaciones aun 
con el equipo bloqueado.  
Abril, 2014  Activo  
Mesagraph  Servicio que construye 
paquetes de información de los 
medios sociales que son 
relevantes y útiles para sus 
usuarios. 
Marzo  2014  Inactivo 
SecondSync Empresa que se dedica al 
análisis social de la Televisión. 
Marzo, 2014   
Inactivo 
MoPub Plataforma de monetización 
móvil que ayuda a los editores 
más ingresos por publicidad. 
Septiembre, 2013  Activo  
Trendrr  Plataforma que permite explotar 
el valor de los datos sociales en 
tiempo real para proporcionar 
una solución de publicidad. 
Agosto, 2013  Inactivo 
Marakana  Plataforma de formación de 
código y software. 
Agosto, 2013  Activo 
Spindle  Aplicación móvil geo - 
restringido que proporciona 
información y actualizaciones 
sobre eventos y lugares públicos 
compartidos en Facebook y 
Twitter. 
Junio, 2013 Activo  
Lucky Sort  Plataforma que desarrolla  
visualizaciones de datos y 
motores de navegación. 
Mayo, 2013  Activo. 
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Ubalo  Plataforma que proporciona 
servicios de apoyo que facilitan 
el uso de la  computación. 
Mayo, 2013  Inactivo. 
Bluefin Labs  Compañía de análisis de TV Febrero, 2013  Activo. 
Crashlytics  Software que ofrece una 
solución de informes de errores 
para Android y iOS. 
Enero, 2013  Activo.  
Cabana  Software móvil para desarrollo 
de aplicaciones. 
Octubre, 2012  Inactivo. 
Vine  Plataforma en línea que permite 
a los usuarios crear breves clips 
de vídeo para poder 
compartirlos. 
Octubre, 2012  Activo. 
Clutch.io  Software móvil que permite a los 
desarrolladores navegar más 
fácil por las aplicaciones. 
Agosto, 2012  Inactivo. 
Hotspots.io  Red social que permite el 
análisis de medios sociales. 
Abril,  2012   Inactivo 
Posterous  Plataforma que permite a los 
usarios crear blogs de manera 
simple. 
Marzo, 2012  Activo 
Dasient  Empresa de seguridad de 
Internet que protege contra  
ataques de malware. 
Enero, 2012  Activo 
Summify  Aplicación que genera un 
resumen diario de las noticias 
más relevantes de las redes 
sociales del usuario y lo envía 
por correo electrónico. 
Enero , 2012  Activo. 
Whisper Systems  Empresa que genera 
tecnologías y aplicaciones de 
seguridad para dispositivos 
móviles. 
Noviembre, 2011  Inactivo 
Julpan  Software que analiza la 
actividad social en tiempo real 
con el fin de mejorar los 
resultados del motor de 
búsqueda. 
Septiembre, 2011  Inactivo. 
Bagcheck  Buscador social. Agosto, 2011  Activo 
BackType  Programa que permite buscar y 
agregar redes sociales. 
Julio, 2011  Activo 
AdGrok  Aplicación para generar 
publicidad y ordenarla. 
Mayo, 2011  Inactivo 
TweetDeck  Aplicación de twitter que seguir 
en tiempo real las publicaciones 
realizadas. 
Mayo, 2011  Activo 
Fluther  Comunidad social de preguntas 
y respuestas que proporciona 
soluciones a las consultas de los 
usuarios sobre cualquier tema. 
Diciembre , 2010  Activo 
Smallthought 
Systems 
Software que ofrece una 
aplicación basada en web para 
ayudar a los clientes a crear 
Junio, 2010  Inactivo 
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bases de datos en línea en la 
web. 
DabbleDB  Programa que permite a los 
usuarios construir múltiples 
aplicaciones de base de datos a 
partir de una hoja de cálculo. 
Junio, 2010  Inactivo 
Cloudhopper  Empresa que ofrece tecnología 
de mensajería móvil y 
experiencia a las empresas en el 
espacio inalámbrico 
Abril, 2010  Inactivo  
Atebits  Aplicación de juego de palabras 
para iPads, iPods y iPhones 
Abril , 2010  Activo 
Mixer Labs  Creador de GeoAPI.com, un 
motor de ubicación para los 
desarrolladores, y TownMe, un 
sitio de información local.  
Diciembre, 2009  Inactivo  
Values  Software de gestión de la 
información, principalmente de 
aplicaciones como post-it y 
asistente de correo electrónico. 
Noviembre, 2008  Activo 
Summize Motor de búsqueda de 
conversación que ofrece listas 
de los productos y servicios más 
revisados. 
Julio, 2008  Activo 
Fuente: Elaboración propia, con información de (“List of mergers and acquisitions by Twitter”, 2015) y 
(“Twitter - Acquisitions | CrunchBase”, s/f) 
 
6.7 Estructura de la plataforma 
 Tweet.-Es un mensaje publicado en Twitter, puede incluir hasta 140 caracteres. Se 
permite colocar texto, fotos, enlaces y videos. Es importante observar que todo lo que 
incluya se considerará un enlace y ocupará automáticamente hasta 22 caracteres. 
 Respuesta. La opción ‘responder’ a un Tweet permite crear relaciones entre 
seguidores y unirse a conversaciones. 
 Retweet. Significa utilizar un tuit de otra persona y tuitearlo a los propios seguidores. 
Se puede hacer directamente con el botón “Retwittear” o agregar un  mensaje propio 
e incluir las letras “RT” al principio del contenido que se está retuiteando. 
 Favorito. Agregar algo “favoritos” es una forma de reconocer o mostrar que un tuit ha 
gustado. También puede ser útil para usarlo como una herramienta de marcado, en 
caso de querer encontrar un tuit nuevamente con facilidad. 
 Etiqueta.- Una etiqueta es una palabra o frase sin espacios, que comienza con el 
símbolo #. Se usan etiquetas para organizar conversaciones y hacer que sea más 
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fácil encontrar todo el contenido relacionado con un tema en particular. Se han 
popularizado como hashtags. 
 Mención. Alerta a alguien de un Tweet incluyendo su @nombredeusuario en el 
mensaje. Se puede usar para hacer una pregunta, agradecer o simplemente resaltar 
un contenido. 
En el universo simbólico de Tweeter, cuando un tema se hace muy popular se le ha llamado 
trending tópic o tema del momento es. Se establece de acuerdo con un cálculo de algoritmo 
que utiliza Twitter. Se puede entender como las tendencias (palabras con o sin el signo de 
hashtag #) que existen entre los usuarios de una zona geográfica específica, estos, indican 
cual es el tema de mayor popularidad en Twitter en ese momento. 
 
6.8 Twitter Co  
Twitter ha tenido un impacto muy importante en términos sociales, en movimientos políticos, 
incluso ha sido censurado por países como Egipto, durante las revueltas de 2011. Twitter, a 
su vez se describe habla de su propia identidad a partir de los siguientes elementos. 
1. Cuentas oficiales de Twitter. 
 Cuentas corporativas. 
o @twitter. Fuente oficial de noticias, actualizaciones y sugerencias de Twitter. 
o Twitter Support. Página oficial de soporte de la red social que tiene como fin 
ayudar a obtener el máximo provecho de Twitter. 
o @TwitterIR. Cuenta Oficial de Twitter de las relaciones que mantiene con sus 
Inversores. 
o @TwitterWomen. Página oficial de Súper Mujeres Twitter. El objetivo es 
compartir contenidos y recursos para empoderar a las mujeres para ser líderes 
en todo el mundo. 
o @policy. La voz del equipo de política pública global de Twitter. 
o @twitterforgood. Plataforma de Twitter para fomentar la comunicación a escala 
global y el intercambio abierto de información para el beneficio público en el 
mundo. 
o @safety. Ayuda los usuarios a conocer las medidas de seguridad para Twitter. 
o @JoinTheFlock. Espacio de Twitter que permite a las empresas encontrar y 
reclutar personal. 
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o @TwitterData. Ideas basadas en datos sobre los momentos notables y 
conversaciones de Twitter. 
 Ingeniería, productos y diseño.  
o Twitter Engineering. Cuenta oficial de Ingenieros de Twitter. 
o @TwitterDev. Plataforma para desarrolladores. 
o Twitter Design. Contacto con la voz del equipo de diseño de productos e 
investigación de Twitter. 
o Twitter API. Actualización y acercamiento de la interfaz de programación de 
aplicaciones de Twitter (API). 
o Twitter University. Ofrece toda una gama de capacitaciones técnicas, desde 
clases de orientación para los nuevos ingenieros a iOS Bootcamp, JVM 
Fundamentos, Sistemas Distribuidos, Scala escuela, para aquellos que 
quieren desarrollar nuevas habilidades. 
o Twitter WomEng. Página oficial de las mujeres relacionadas a la ingeniería de 
Twitter. 
 Medios de comunicación.  
o Twitter TV. Tuits relacionados con la televisión y su programación. 
o Twitter Music. Tuits e información relacionada con la música de todo el mundo. 
o Twitter Sports. Cuenta Oficial a cargo del equipo global de deportes de Twitter. 
o Twitter Government. Actualizaciones y comentarios del equipo de Twitter con 
relación a gobierno y política, el seguimiento de usos creativos y eficaces de 
Twitter para el compromiso cívico. 
o Twitter Media. Seguimiento de usos interesantes y significativos de Tuits en los 
medios de comunicación, la televisión, los deportes, el entretenimiento y el 
periodismo. 
o Twitter for News. Espacio de la red social para difundir las mejores prácticas y los usos 
innovadores de Twitter por periodistas y redacciones. 
o Twitter Books. Información sobre los libros y las personas que los escriben. 
o Twitter Movies. Información sobre las estrellas de cine, lo mejor de las películas 
en Twitter y la alfombra roja. 
o Twitter Fashion.- Seguimiento de los tweets relacionado con la moda. 
 Ventas y pequeñas empresas. 
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o Twitter Advertising. Provee información de actualizaciones de Twitter Anuncios 
de productos, consejos, historias de éxito y apoyo. 
o Twitter Small Biz. Proporciona consejos, mejores prácticas y estudios de casos 
para ayudar con éxito a pequeños negocios en Twitter. 
o Twitter Amplify. Es una herramienta que permite a las marcas promocionar sus 
productos en directo a través de la red de microblogging en colaboración con 
los canales de televisión. 
 Apps y clientes. 
o Crashlytics. Proporciona ayuda cuando falla alguna aplicación de la red social. 
o @vine. Permute crear y compartir vídeos cortos.  
o MoPub Inc. Gestor de publicidad de gran alcance para aplicaciones móviles. 
o @TweetDeck. Es una aplicación para el seguimiento, la organización y la 
participación en tiempo real en Twitter. Actúa como un panel de Twitter, 
permitiéndote administrar varias cuentas de Twitter y filtrar los tuits en 
columnas. 
o @zipdial. Plataforma de marketing móvil y análisis de los mercados 
emergentes. 
o @JoinNiche.- Red profesional para los creadores de medios sociales para 
analizar, crecer y monetizar su audiencia. 
o @periscopeco. Aplicación que permite explorar el mundo en tiempo real a 
través de los ojos de otra persona. 
o Digits. Tecnología que permite acceder a tus redes de manera digital, sin la 
necesidad de usar contraseñas. 
o Fabric. Cuenta oficial de Twitter que permite construir y dar a conocer las 
mejores aplicaciones. 
2. Directorio de Blogs de Twitter. Como  primera opción aparece el Blog oficial de Twitter 
que permite mantener informado a los usuarios sobre lo que sucede en la red social y el 
mundo. Esta bitácora oficial esporádicamente comparte incorporaciones tecnológicas y 
temas de interés a la plataforma. 
Existen otros blogs destacados como los de: 
 Publicidad. Fuente oficial sobre las actualizaciones de productos de Twitter Ads, 
consejos, eventos e historias de éxito. 
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 Ingeniería. Información del equipo de ingeniería de Twitter sobre nuestras 
herramientas, tecnología y servicios. 
 Desarrollador. Permite conectar la comunidad de desarrolladores de Twitter a través 
de las mejores prácticas y tutorías.  
 Medios. Seguimiento de cómo se usa Twitter en la televisión, deportes, música, 
gobierno, noticias y más. 
Asimismo ofrece un apartado titulados “Blogs de actualidad / noticias personalizadas para 
audiencias específicas”, en donde presenta diversos blogs: 
 Pequeñas empresas. Recurso para ver las últimas noticias, actualizaciones de 
productos, consejos e historias de éxito, a fin de ayudar a que la pequeña empresa 
tenga éxito en Twitter. 
 Vine. Noticias y notas del equipo de Vine destacando consejos y actualizaciones. 
 TweetDeck. Noticias y actualizaciones sobre TweetDeck. 
 Servicios internacionales. Noticias y actualizaciones de la comunidad mundial de 
ingenieros y voluntarios que ayudan a hacer que Twitter tenga una plataforma 
internacional. 
 Twitter para bien. Refleja el perfil  benéfico de Twitter. 
 Diseño. Una mirada al diseño y la investigación en Twitter. 
Finalmente Blogs regionales / por ubicación e idioma con el fin de que el usuario reciba 
las noticias y notas de Twitter de diversas regiones. Se pueden encontrar publicaciones, 
actualizaciones y conocimientos sobre productos de la red social, iniciativas y equipos de 
todo el mundo. 
 Asia Pacífico. 
 Europa 
 El Blog de Twitter en el Reino Unido 
 El Blog de publicidad de Twitter en el Reino Unido 
 Il Blog di Twitter Italia 
 Der Blog für Twitter Deutschland 
 De Twitter Nederland Blog 
 El Blog de Twitter en España 
 Le Blog Twitter Ads Français 
 Le Blog de Twitter France 
 Norteamérica. 
 El Blog de Twitter en Canadá 
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 Sudamérica. 
 Blog do Twitter Brasil 
 El Blog de Twitter en español 
 
3. Relación con inversores (Twitter investor relations). Permite el contacto con los inversores 
de Twitter. Proporciona enlaces a información financiera, (comunicados financieros, 
resultados trimestrales de Twitter, reportes anuales), eventos y presentaciones, recursos 
con los inversores, información histórica de  búsqueda y cobertura de analistas, gobierno 
corporativo (junta Directiva, administración, composición de la Comisión, las 
contribuciones políticas y un contacto con la junta) y contacto (alertas por correo 
electrónico, materiales impresos y PF). 
Asimismo, ofrece información sobre los eventos financieros y presentaciones de la red 
social, comunicados financieros y las últimas noticias desde el blog oficial de Twitter. 
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7.1 Resultados generales 
A continuación se presentan los resultados graficados del análisis de contenido de las 900 
notas analizadas, conforme la división realizada en la metodología (1.6). En primer término 
se muestran los totales obtenidos, posteriormente por red social y finalmente se presentan 
las diferencias por país, tomando únicamente México y Estados Unidos, que fueron los 
países con mayores respuestas.  
Dado que las gráficas son descriptivas, sólo se hace una interpretación de los aspectos más 
importantes, a fin de no hacer una segunda presentación de los datos ya expuestos en la 
gráfica. Al final de cada apartado se presenta el comentario respectivo a cada serie de 
gráficas. 
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7.1.2 Presencia 
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7.1.3 Tratamiento periodístico general 
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7.1.4 Valores-noticia  
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7.1.5 Las redes sociales como noticia 
  
 
 
6
72
374
76
0
50
100
150
200
250
300
350
400
Apelativo Explicativo Informativo Intencionado
Gráfico 7.20 Tipo de titular 
18
82
136
376
201
12
75
0
50
100
150
200
250
300
350
400
Gráfio 7.18 Temáticas
363
171
322
44
0
100
200
300
400
Gráfico 7.17 Encuadre de la 
nota
No
80%
Sí
20%
GRÁFICO 7.19 REDES 
SOCIALES EN EL 
ENCABEZADO DE LA NOTA
0
19% 1
1%NA
80%
GRÁFICO 7.21  ADJETIVACIÓN 
186
216
385
113
0
100
200
300
400
500
RS en la nota RS en nota y
fuente de
información
RS es fuente
de
información
Tangencial
Gráfico 7.22  RS es la nota o 
fuente de información
266 
 
 
 
  
  
  
Actualidad
99%
Ambas
0%
Atemporal
1%
GRÁFICO 7.23 ACTUALIDAD, 
CUANDO LA RS ES LA NOTA
Neutral
33%
Riesgos
26%
Virtudes
GRÁFICO 7.24 VALORACIÓN DE LA 
RED SOCIAL
Especulativa
1%
Fáctica
99%
GRÁFICO 7.25 BASE DE LA 
INFORMACIÓN
12 22
87
186
1
32
61
0
50
100
150
200
Gráfico 7.26 Tipo de fuente 
cuando la Red Social
es la nota
Hechos 
físicos
30%
Hechos 
físicos y 
verbales
20%
Hechos 
verbales
50%
GRÁFICO 7.28 TIPO DE 
FUENTE DE INFORMACIÓN 
CUANDO LA RS DE FUENTE 
DE INFO
Actualidad
99%
Ambas
0% Atemporal
1%
GRÁFICO 7.27 ACTUALIDAD 
CUANDO LA RS ES FUENTE DE 
INFORMACIÓN
Actor 
principal 
de los 
hechos
92%
Testigo
8%
Varios
0%
GRÁFICO 7.30 TIPOLOGÍA DEL 
PROTAGONISTA DE LOS HECHOS 
VERBALES
79 94
247
0
200
400
Ambas Cita parafraseada Cita textual
Gráfico 7.29 Naturaleza de los 
hechos verbales
267 
 
 
 
 
7.1.6 Las redes sociales como medio de interacción 
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7.1.8 Discusión de resultados generales 
La red social más referida es Twitter, seguida de Facebook y Blogs. La combinación más 
frecuente es Facebook y Twitter.  Sólo 17 veces se mencionaron las 3. Aquí comienza un 
sesgo importante de la construcción mediática de la realidad. Mientras que Facebook es la 
red más usada, los medios destacan más Twitter. 
La temática de las redes sociales, relacionada con la sección en la que aparecen, reporta 
que está presente en Estados (sucesos nacionales), seguido de Espectáculos, Ciencia y 
tecnología e Internacional. Las menos referidas son Opinión, Economía y Finanzas y Política 
mexicana.  
La farándula destaca, por supuesto, porque la mayoría de los usuarios de redes sociales no 
son, por supuesto, gente del espectáculo. Al mismo tiempo, parece que, al menos a este 
mundo, las redes sociales sirven como ventana a la vida privada de los famosos. 
No
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El autor más frecuente de las notas es el periódico, seguido de agencias. Esto resulta 
sintomático en el sentido de que las redes sociales en México no resultan tan relevantes 
como en otros países. 
El número de redes sociales referidas en cada nota va de 1 a 3, en su gran mayoría, muy 
pocas notas tienen más de 5, aunque el límite máximo llegó a 22. 
La mayoría de las notas no tienen la dirección de la red social referida, a diferencia de lo que 
pasa con otras fuentes de información periodísticas. El periodismo parece que relaja sus 
normas cuando a redes sociales se refiere. 
En cuanto al género de la red social, el más frecuente es el indeterminado, que se refiere a 
instancias u organismos a los que no aplica género. No obstante resulta muy peculiar, de 
nuevo, que el género masculino es más del doble, siendo que en las redes sociales no hay 
tanta disparidad. Cuando menos, el nombre del autor de la red social suele aparecer en las 
notas. Hay poco anonimato en estas fuentes. 
La actividad del autor de la red social más frecuente (aparte de las no mencionadas o 
diferentes a las opciones prestablecidas) son gubernamental, de nuevo mundo del 
espectáculo, político, empresario y deportista –todos procedentes del mainstream-; en tanto 
que los últimos que prácticamente no tienen menciones son religioso, estudiante, institución 
educativa, delincuente-presunto delincuente, periodista, académico-experto y medios 
informativos. Este resultado puede tener dos lecturas: por una parte, es consistente la poca 
relevancia que se le da a estos actores sociales, poco presentes en general en los medios; 
pero, por otra parte, destaca que prácticamente no hay referencias a los mismos medios; es 
decir, es otra forma de confirmar que no hay una actividad periodística distinta en las redes 
sociales de los medios, por lo que no hay nada qué citar. 
En país de origen de las rede sociales es, como era de esperarse, México (346), no obstante, 
Estados Unidos (265) resultó segundo lugar, muy cerca de México. Esto habla de la 
dependencia informativa que se tiene del país del norte. La gran cantidad de referencias a 
Estados Unidos provocaron que se hiciera un cruce de variables no previsto al inicio de la 
investigación. Pero con toda seguridad resultará interesante comparar el tratamiento 
periodístico de las redes sociales en ambos países. 
En el tema siempre latente de si las redes sociales pueden ser una forma de periodismo, 
sólo en el 6% de la notas analizadas resultó alguna referencia al respecto; en tanto que 
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periodismo ciudadano, sólo en el 1%. Los medios, en su lógica tradicional, aceptan fuentes 
de información ciudadanas, pero nunca las percibe como formas de periodismo. 
En cuanto a la proximidad geográfica, la mayor parte fue internacional, seguida casi de una 
tercera parte regional o local y un poco menos nacional. Esto está muy relacionado con la 
procedencia de las redes sociales (Estados Unidos), las agencias como fuentes de 
información y el interés por la farándula. 
El impacto social está dirigido a un grupo específico de población, es decir, no se trata de 
noticias de interés general, sino de noticias, valga el término, mediáticas, motivadas quizá 
por el propósito de vender la nota, de destacar sólo lo que llama la atención dejando de lado 
valores periodísticos como el bien general. 
Como se esperaba, el encuadre de las notas tiende al conflicto, más del doble que las notas 
de interés humano. El sensacionalismo, lo negativo, ilegal y la controversia, entre otras 
características conviven con este aspecto de las notas, y que es resaltado en gran parte de 
la información relacionada con las redes sociales. 
Las temáticas periodísticas no coinciden con las abordadas por las redes sociales. Cifras de 
México indican que “Conflictos internacionales”, “deporte”, “Espectáculos”, “Política”, “Sexo” 
y “violencia social” son los temas más frecuentes en las redes sociales, no obstante, las 
opción “otros temas” (376) tuvo casi el doble de respuestas que “Política” (201). 
Las redes sociales, aunque aparecen en las notas, no suelen aparecer en el encabezado de 
la nota (sólo el 20%), lo que indica que no son, la mayoría de las ocasiones, el tema en sí, 
sino fuente de información o un tema secundario dentro de la nota. 
Cuando la red social sí aparece en el encabezado de la nota, la gran mayoría de las 
ocasiones el titular es informativo (374) frente a una minoría explicativo (72) e intencionado 
(76), y casi un nulo apelativo (6). Esto habla en general de una prensa “seria”, más allá del 
mero tratamiento de las redes sociales, pues un periódico puede ser formal en su proceder 
general, pero darle un tratamiento específico a un tema determinado. Tanto así que en los 
titulares con redes sociales, sólo en un 1% se encontraban adjetivos. 
Un tema fundamental en esta investigación es determinar si las redes sociales aparecen en 
la prensa mexicana como fuente de información o son la nota en sí. Los resultados indican 
que en su mayoría son fuente de información (385), cuando son la nota en sí (186), cuando 
son ambas, en una misma nota (216) y cuando aparecen sólo en forma tangencial (113). 
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Las redes sociales, entonces, mayoritariamente son fuente de información. Una nueva 
fuente de información para los periodistas, con todo lo que eso conlleva. 
Otro valor periodístico que se cumple siempre (99%) es la actualidad, cuando las redes 
sociales son la nota. Normalmente se comprende que las redes, como noticias, suelen estar 
vinculadas con lo tecnológico, con lo actual. 
Cuando las redes sociales son la nota, no entrañan mayoritariamente riesgos (26%), sino 
virtudes (41%), en tanto la valoración neutral es incluso mayor a los riesgos (33%). Esto 
suele ser normal en los diarios. Si tomamos a las redes sociales como avances tecnológicos, 
la visión positiva que presentan de ellas suele responder a la tendencia de sólo destacar las 
ventajas de la innovación. Es una fascinación tecnológica social a la que no escapan los 
medios de comunicación. 
Otro valor periodístico que se respeta es no informar basado en especulaciones, pues sólo 
el 1% de las notas tuvo esta característica. Son rasgos del periodismo que, con sus 
excepciones y sus matices, suele cumplirse. 
El tipo de fuente de información más frecuente, cuando la red social es la nota, es el propio 
medio de comunicación que informa (186), seguido de la red social (Facebook, Twitter o 
alguna plataforma de blogs. Esto indica, por una parte, que el periodismo está haciendo su 
trabajo al investigar y al encontrar noticias en las redes sociales, pero, por otra parte, tiene 
la “libertad” de elegir, es decir seleccionar una información y no otra; o como se ha venido 
afirmando, de crear realidad mediática. 
Cuando la red social es fuente de información, la actualidad también se cumple al 99%. Esto 
nos permite inferir, a su vez, que las redes sociales, al igual que el periodismo, proporcionan 
información “fresca”, de actualidad, de ahí que sean retomadas por los medios de 
comunicación. 
Si las redes son fuentes de información, los hechos reportados son mayoritariamente 
verbales (50%), en tanto que los hechos físicos (acciones), sólo se reportaron en un 30%. 
Ambas opciones presentes en una misma nota se dieron en el 20%. Es decir, las redes 
sociales son fuentes de información de declaraciones, antes que de hechos. 
Y estas declaraciones, al contrario de lo que se intuía, son mayoritariamente textuales (247), 
antes que parafraseadas (94) y ambas (79). 
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En cuanto al protagonista de los hechos verbales, el 92% es el actor principal, sólo el 8% es 
testigo. Esto indica, por una parte, una mínima preocupación podel medio por citar la “fuente 
directa”, pero por otro lado, se refuerza la tendencia a sustituir, probablemente, una 
entrevista directa. 
La afirmación anterior se refuerza cuando se observa que en la gran mayoría de casos (330), 
sólo se vierte la información un solo personaje, el de la red social; en sólo 66 casos se 
presentaron puntos de vista de varios autores de rede sociales (sería algo como “pluralidad 
virtual”), en 46 ocasiones se presentaron puntos de vista de un autor de una red social y de 
otros personajes, y en únicamente 14 hubo puntos de vista de autores de redes sociales y 
de otros personajes. En resumen, poca investigación. 
Las redes sociales, a pesar de que son fuente de información para el periodismo, no suelen 
recomendarse de manera explícita para obtener más información, sólo en una tercera parte 
de las notas el medio sugirió al lector remitirse a una red social para complementar la 
información proporcionada. En general esto es una práctica poco común. El periodismo no 
recomienda sus fuentes, no obstante, con la facilidad de obtener información en Internet, los 
periodistas cada vez son menos misteriosos con sus fuentes. 
Nuestro objeto de estudio, las rede sociales, tampoco son utilizadas para organizar alguna 
actividad en concreto, sólo en el 4% de las notas el medio organizó alguna actividad. Esto 
tiene que ver más con la dinámica de las redes sociales que con la del mismo periodismo, 
en el sentido de que el periodismo no suele organizar actividades, pero las desde las redes 
sociales sí. En este sentido, el periodismo desaprovecha esta fortaleza. 
La interacción a partir de las redes sociales mencionadas en las notas periodísticas no es 
una característica que se fomente con frecuencia. Sólo en el 7% de los casos se propuso 
algún tipo de interacción.  
La hipertextualidad, posibilidad de unir nodos de información, no es muy explotada por los 
medios. Sólo en el 24% de las notas se proporcionó la dirección de la red social. En el 7% 
de los casos se proporciona la dirección de la red social del medio. Aunque la mayoría de 
los medios en línea ofrecen ligas a sus redes sociales en otros espacios. Tampoco suelen 
referir a redes de otros medios (10%), lo que en general cumple la práctica periodística de 
no citar a otros medios, aun cuando no representen su competencia directa. 
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Todavía menos frecuente es que, quizá por política editorial, no se refieran redes sociales 
de los reporteros, autores de una nota determinada. 
 
7.2 Resultados por red social 
A fin de identificar los matices de cada red social, se filtraron los resultados para conocer el 
comportamiento de blogs, Facebook y Twitter por separado. 
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7.2.2 Tratamiento periodístico 
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7.2.6 Hipertextualidad 
  
  
7.2.7 Discusión de resultados por red social 
Estos resultados nos permiten un mejor acercamiento a cada red social. En autor de la nota 
destaca que para Facebook hay muy poca información de agencia informativa (37), frente a 
una mayoría de Twitter (103). Cuando la fuente es el periódico, los blogs apenas alcanza 55 
casos, en tanto Twitter es más del doble (112). En los resultados desagregados se puede 
encontrar, con gran claridad, que la información de blogs viene fundamentalmente de 
agencia, seguido de Facebook y finalmente de Twitter; es decir, los blogs son más 
internacionales y Twitter es mucho más locales. 
Twitter, además, es la red social en la que, por mucho, se menciona más la dirección de la 
cuenta referida en las notas, si vinculamos esto con el hecho de que es mucho más local, 
más utilizada por la fuente gubernamental y la de mayor proximidad geográfica nacional, se 
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puede decir, entonces, que es la red social más usada por el gobierno, al menos ante la 
mirada de los medios. 
En cuanto al género del autor la red social, destaca la alta incidencia que tiene Twitter del 
género masculino. Aunque no hay mayores referencias para encontrar posibles razones de 
esto. 
Con respecto a la identidad de las redes sociales, que pasan por el nombre del autor de la 
red social, Twitter es el que más referencias tiene en este aspecto (249), blog es el segundo 
lugar (204)  y finalmente Facebook (168). Esto es paradójico, ya que Facebook, como hemos 
visto, se ha mostrado como fuente frecuente de información. 
Según el país de origen de la res social, se confirma que las cuentas de Twitter referidas son 
mucho más nacionales; los blogs, por mucho son más internacionales, en específico de 
Estados Unidos; mientras que Facebook, en medio de ambas, más cerca de Twitter en lo 
local. 
La actividad del autor de la red social es parte también de la identidad de las redes referidas. 
Es de destacar los blogs, cuya autoría, mayoritariamente, no es ninguna de las opciones 
marcadas. También destaca la alta incidencia de Twitter en rubros como “Político” y 
“Gubernamental”, mientras que Facebook destaca en el “anonimato” y en “ciudadano”. 
En cuanto al género periodístico en el que aparecen las redes, en la nota informativa tiene 
primacía Twitter, en tanto en los blogs destaca el reportaje. Pareciera entonces que Twitter 
es más informativo y los blogs más de investigación. 
En tanto forma de periodismo en general, sin ser numerosas las respuestas, Twitter tiene 
más referencias al respecto (33); pero como periodismo ciudadano, prácticamente no hay 
presencia alguna. 
Por su parte, los blogs acentúan su perfil internacional al aparecer más en este rubro y 
menos en proximidad geográfica nacional y regional o local. En este sentido, la tendencia de 
Facebook es también claramente intermedia. Twitter de nuevo pone énfasis en lo local. 
Una tendencia que permanece es que la información generada por las redes sociales no es, 
en realidad, de interés general, sino sólo de un grupo específico de población. Lo mismo 
sucede para las tres redes sociales analizadas. Luego aparece “Población internacional”, 
con mayor presencia de blogs, en medio grado Twitter y Facebook casi inexistente. En tercer 
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lugar, pero con mucho menos importancia se encuentra “Población regional o local”, en 
donde Facebook y Twitter tienen respuestas similares, pero, como se ha visto anteriormente, 
casi no aparecen los blogs. 
En encuadre de la nota, como se había revisado anteriormente, el enfoque principalmente 
es el conflicto, en el que destaca Twitter (175), seguido de Facebook (124) y muy atrás los 
blogs con 64. Dado que los blogs son un entorno con más tiempo, quizá más estable, es 
muy importante encontrar que ya no son fuente de conflicto, aunque tampoco de interés 
humano. Twitter, por su parte, aunque también tiene más encuadre hacia el conflicto también 
lo tiene hacia el interés humano. 
En cuanto a las temáticas, todo parece homogéneo, no obstante, los temas que las redes 
sociales abordan sólo coinciden en política y espectáculos. En ambos temas las tres redes 
sociales tienen resultados similares. “Deporte” es mucho más abordado en Twitter y 
“violencia social” en Facebook, en los dos, los blogs casi no aparecen. Es interesante 
observar que  sexo” y “conflictos internacionales” no son temas que aborde la prensa 
mexicana, relacionados con las redes sociales. A primera vista parecieran temas, no muy 
personal y el otro muy impersonal, alejados de los ciudadanos de las redes sociales. 
En el encabezado de la nota son muy similares los resultados, no se observa diferencia entre 
las redes sociales. No obstante, en cuanto a tipo de titular en el que aparece sí que hay 
matices: el titular informativo está mucho más presente en Twitter (213), aunque también es 
el que más titulares intencionados tiene (52). En titulares explicativos Facebook cuenta con 
más. Los blogs casi no aparecen en los titulares, pero, paradójicamente, al mismo tiempo 
son la red social que más veces es la nota en sí; también aparecen como la mayor red en 
tanto fuente de información (casi igual que Twitter), y como un tema secundario (tangencial) 
casi no aparecen (13); es decir, los blogs, cuando son mencionados por los medios tiene 
una importancia en la nota.  
Twitter, en cambio, sólo en 14 ocasiones es la nota y en 60 es tangencial, aunque como 
fuente de información tiene casi las mismas apariciones (143) que los blogs. Se puede 
entender, entonces, que Twitter es tan importante como banal, pero por sí mismo no es 
fuente de información. Facebook, de nuevo, se encuentra a mitad del camino, en todas las 
opciones.  
En cuanto a la valoración de la red social cuando es la nota, la que entraña más riesgos y 
virtudes es Facebook. Los blogs son la red que menos entraña riesgos, la más neutral y la 
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más positiva; se podría pensar en una red más madura. Twitter es poco neutral, pero 
presenta riesgos y virtudes regulares. 
Cuando la red social es la nota, el tipo de fuente que informa sobre la propia red es también 
muy importante. La información de Twitter parece provenir de fuentes “testimoniales”, es 
decir, la fuente es el propio personaje, seguido de “oficial privada” y “gubernamental”. 
En el caso de Facebook sobresale el medio de comunicación  y la propia red social, como 
empresa. Los blogs, como no tienen una empresa detrás, salvo las diferentes plataformas, 
también se destaca el medio como la fuente que informa sobre ellos. 
Cuando la red es fuente de información, llama la atención que lo que destacan los blogs es 
principalmente declaraciones (hechos verbales), y prácticamente no refieren 
acontecimientos (hechos físicos). Por el contrario, Twitter refiere más acontecimientos, pero 
también una proporción considerable de declaraciones. Facebook presenta respuestas igual 
a ambas opciones. 
Con respecto a la naturaleza de los hechos verbales, Twitter y Facebook presentan mayor 
número de casos de citas textuales (117 y 71, respectivamente) y casi no utilizan paráfrasis 
(twitter, 9; Facebook, 18). Los blogs utilizan en una proporción similar tanto citas textuales 
como parafraseadas. 
Cuando en las notas se refieren hechos verbales, en las tres redes sociales el protagonista 
de los hechos verbales aparece la mayoría de las veces, primero los blogs (185), después 
Twitter (105) y finalmente Facebook (95). Esto podría ser un indicio de la fidelidad de la 
información tomada de las redes sociales. Sólo en 23 ocasiones las declaraciones fueron de 
testigos, en el caso de Twitter; en 11, en Facebook, y ninguna en blogs. 
Tal como se revisó en los resultados generales, no suele haber pluralidad de puntos de vista 
en las notas. En este contexto, los blogs refieren el mayor número de puntos de vista de un 
autor de la red social (172); seguido de Facebook (81) y Twitter (77). La red que acompaña 
más pluralidad son las notas de Twitter (75). 
La red que se utiliza para que el lector se remita a ella en busca de más información son los 
blogs, en proporción casi al doble de Facebook y Twitter. Quizá es una red más confiable. 
Aunque en términos de organización, las tres redes se comportan de manera similar, el 99% 
no utiliza esta opción. 
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Lo mismo sucede para interactuar, Twitter apenas presenta esta opción en 34 notas, 
Facebook en 21 y blogs en 4. El periodismo está dejando de lado una de las características 
más importantes de este entorno. Pero esto puede parecer lógico, debido a que no son sus 
redes sociales. Aunque como se revisaba en el estado del arte, tampoco utilizan todo el 
potencial de poder comunicarse con sus lectores. 
La dirección de la red social, elemento fundamental para remitirse a ella, es una práctica 
poco frecuente en la tres redes, aunque Twitter muestra una cantidad de veces mucho mayor 
(138) frente a Blogs (49) y Facebook (33). 
La autorreferencialidad tampoco es una práctica común en el periodismo, las referencias al 
mismo medio sólo se presentó en 38 casos en Twitter, 24 para Facebook y sólo 1 para blogs.  
Curiosamente, las referencias a otros medios son un poco más frecuentes: para Facebook 
44, para Twitter 41 y para blogs, 4.  
En cuanto a referencias a redes sociales del autor de la nota, se presentó en 23 notas de 
Twitter, 17 de blogs y sólo 3 de Facebook. 
En general, las referencias a redes sociales son muy poco frecuentes, desaprovechando la 
posibilidad de brindarle al lector más información. 
 
7.3 Resultados de Facebook por periódico 
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7.3.3 Tratamiento periodístico general 
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7.3.6 Facebook como medio de interacción 
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7.3.8 Discusión de resultados de Facebook por periódico 
El análisis por periódico permite identificar las diferencias en el tratamiento de Facebook en 
cada periódico, esto, a su vez, permite observar con claridad que cada medio elabora su 
propia realidad mediática. 
Dado que algunos resultados sólo se confirman, el objetivo de estos apartados será resaltar 
los aspectos que destacan o que marcan diferencia con respecto a lo analizado 
anteriormente. 
Los periódicos que más utilizan agencia informativa son El Universal y Excélsior, Milenio casi 
no recurre a estas fuentes. Esto define, en buena parte, el tipo de fuente que más destaca 
y, por supuesto, su tratamiento informativo. 
En actividad de autor, destaca que la mayoría no son identificados, en los tres periódicos es 
la constante. Excélsior da prioridad a los empresarios y ciudadanos. El Universal destaca 
“otra” y “no se menciona”. Milenio, “gubernamental” y “político”. 
En cuanto al país de origen, El Universal tiene más referencias a Estados Unidos. Esto 
coincide con el hecho de que este diario también hace más uso de agencias que 
proporcionan información de otros países, en particular de Estados Unidos. También destaca 
en países no identificados, es decir, poca precisión en la información proporcionada. Por 
tanto, la proximidad geográfica de El Universal también es mayor en el ámbito internacional. 
Milenio pone énfasis en lo regional o local. 
Aunque el énfasis de El Universal lo pone en lo internacional, el impacto social se concentra 
en “grupo específico de población”, es decir, se estaría informando, a partir de Facebook 
acerca de un grupo específico. 
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El diario que más destaca el conflicto e interés humano en Facebook es Excélsior. Por su 
parte, El Universal destaca más el tema de política. 
Excélsior es el medio en el que más veces aparece Facebook en sus titulares, quizá debido 
a que cuenta con la sección mucho más dirigida a los avances tecnológicos. A su vez, 
destaca que la mayoría de sus titulares son informativos y casi no los adjetiva. 
Excélsior polariza su información y bien destaca virtudes que riesgos, y prácticamente no 
presenta notas neutrales con respecto a Facebook. Milenio tiene una postura más favorable 
hacia esta red social, al destacar muy poco sus riesgos. El Universal se muestra más 
equilibrado, al mantener en misma proporción riesgos y virtudes. 
Cuando Facebook es la red social, para Excélsior, el tipo de fuente es, por mucho, la propia 
red social, a diferencia de El Universal y Milenio que son ellos quienes informan de 
Facebook. 
Con respecto al tipo de información extraída de Facebook, El Universal reporta, en su gran 
mayoría, sólo hechos verbales, mientras los otros dos diarios reportan su información más 
equilibrada. Para los tres medios reportan más veces las citas textuales, y quién refiere 
dichas declaraciones es, también en mayor medida, el actor principal de los hechos. 
El resto de los indicadores se mantienen en la misma dirección que los resultados generales, sólo 
destaca una mayor referencialidad mediática en las notas de Facebook, en el caso de Excélsior. 
7.4 Resultados de Twitter por periódico 
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7.4.3 Tratamiento periodístico 
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7.4.8 Discusión de resultados de Twitter por periódico 
Con respecto al autor de la nota del periódico, destaca que Excélsior utiliza en mayor medida 
las agencias informativas (42), casi en la misma proporción en la que Milenio firmas sus 
notas por periódico (41). El Universal, por su parte, es más homogéneo en sus resultados y 
utiliza tanto  “periódico” (39), “agencia” (32) y reportero (25). La agencia más utilizada, para 
los tres medios son EFE y Notimex. 
En el género del autor social, hay una gran diferencia entre “masculino” y “femenino”. Aunque 
los tres diarios reportan mucho más autores masculinos, que femeninos, El Universal es el 
que más reporta. 
En cuanto a la actividad del autor, casi todas las respuestas están equilibradas en los tres 
medios. Salvo “deportista”, en la que El Universal presenta mayor frecuencia. De igual forma, 
“mundo del espectáculo” tiene más presencia en Excélsior. 
A la proximidad geográfica, Excélsior le da mayor prioridad a lo internacional (53), seguido 
de lo regional o local (28) y muy por debajo a lo nacional (13). El Universal, por su parte, 
destaca más lo nacional (44), muy cerca lo internacional (38) y posteriormente lo regional o 
local (17). Milenio muestra mayor equilibrio: regional o local (37), internacional (34) y nacional 
(23). 
Es interesante destacar que, en el caos de Twitter, cada periódico destaca más una 
proximidad geográfica diferente: El Universal destaca más lo nacional, Excélsior lo 
internacional y Milenio lo regional o local. Si se observa con detenimiento, esto pasa en 
varias ocasiones con distintos indicadores. Esto muestra, con datos, cómo lo diarios 
construyen una realidad distinta. 
En impacto social, a pesar de la proximidad geográfica, el grupo afectado es, la mayoría de 
las veces, sólo un grupo específico de población. 
En encuadre de la nota destaca que sólo El Universal muestra un equilibrio entre interés 
humano y conflicto, en tanto que los otros dos medios destacan mucho más el conflicto. 
Twitter es mayormente fuente de información, y pocas veces es la nota en sí. En Milenio, 
Twitter suele ser tema secundario, es más ocasiones de las que es nota o fuente de 
información. 
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Para la valoración de Twitter, Exélsior y Milenio destacan por igual riesgos y virtudes, 
mientras que El Universal representa virtudes casi al doble que los riesgos. 
Cuando Twitter es la nota, la mayoría de las respuestas indicaron que la fuente de 
información es de tipo testimonial, seguida de oficial privada y gubernamental. El Universal 
presenta el mayor número de respuestas en la primera opción (16) y en la tercera (9), 
mientras que Excélsior en la segunda (16). 
Cuando Twitter es fuente de información, los hechos reportados en su mayoría son físicos 
para Excélsior y Milenio, mientras que son más verbales para El Universal. La enorme 
mayoría de los hechos verbales son concretados en citas textuales, casi sin presencia de 
citas parafraseadas. Además, el protagonista de dichas declaraciones es el autor principal 
de los hechos, frente a muy pocos testigos. 
En pluralidad de puntos de vista, El Universal y Milenio privilegian sólo el punto de vista del 
autor de la red social, pero Excélsior presenta más frecuencia de “puntos de vista de un autor 
de la red social y de otros actores sociales”, esto muy probablemente porque cuenta con una 
columna, presente en los resultados del estudio, que en cada publicación hacen mención de 
muchos personajes. Esto indica, como se decía antes, que a veces el formato del medio o 
ciertas rutinas modifican la propia realidad que construyen. 
En las opciones de más información, organizar e interactuar, como se ha mencionado, las 
opciones son escasas, no obstante, Milenio es el que, en los tres casos, presenta mayor 
frecuencia. 
La dirección de la cuenta de Twitter mencionada es, como se vio anteriormente, la más 
frecuente, quizá se deba a la misa configuración de la red social, en tanto se acostumbra 
utilizar la arroba para definirla, a diferencia de los blogs y Facebook que no usan dicho 
identificador. 
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7.5 Gráficas de blogs por periódico 
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7.5.3 Tratamiento periodístico 
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7.5.7 Hipertextualidad 
  
 
7.5.8 Discusión de resultados de blogs por periódico 
La información de blogs proviene, principalmente, de agencias de información, 
probablemente porque los blogs nunca tuvieron un impacto social ni mediático en México. 
Tan es así, que los blogs referenciados en el estudio provienen mucho más de Estados 
Unidos que de México. 
Sólo Milenio, por ejemplo, en un 20% de las notas proporcionan la dirección del blog 
mencionado, mientras que los otros dos medios sólo hacen esto en un 9% cada uno. 
En cuanto al género del autor del blog, todos los resultados permanecen homogéneos con 
respecto a los resultados generales, salvo que en 22 casos del El Universal no se especifica 
el género, en contraste con los otros dos diarios que sólo presentan 3 y 4 opciones. 
En actividad del autor, para los tres medios, se reportan resultados no contemplados en las 
opciones. Esta sería un área a continuar en el futuro. 
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El género periodístico en el que más aparecen las notas es reportaje (en Milenio y Excélsior), 
a diferencia de las otras dos redes sociales, que aparecen más en notas informativas (salvo 
en El Universal) 
El impacto social, con respecto a cada periódico, destaca que en “grupo específico de 
población” sólo presenta una tercera parte de las notas con respecto a los otros dos diarios; 
pero en “población internacional” es mucho mayor la proporción, en nueve y cinco veces 
más. 
En valoración del blog, los tres medios destacan más sus virtudes y una postura neutral, 
mucho más que sus riesgos, a diferencia de Facebook y Twitter. 
Como medio para proporcionar más información, sólo El Universal presentó menos 
respuestas afirmativas. 
En el resto de resultados no hay diferencias, parece que el tratamiento que le dan los tres 
medios analizados a los blogs es el mismo, no presentan mayores diferencias y coinciden, 
por tanto, con los resultados generales en proporciones similares. 
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7.6.2 Tratamiento periodístico general 
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7.6.4 Red Social como noticia 
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7.6.7 Discusión de resultados por país (comparativo México-Estados Unidos) 
Inicialmente no estaba en los objetivos hacer un comparativo entre estos países, no 
obstante, resultó muy revelador encontrar que había una gran cantidad de resultados 
provenientes de este país, incluso más, en el caso de los blogs, entonces se decidió realizar 
este comparativo a fin de encontrar diferencias en el tratamiento informativo. 
Las cifras en este sentido son muy importantes: De las 231 notas en las que se mencionan 
los blogs, 178 pertenecen a Estados Unidos. Mientras que, con respecto a Facebook, México 
cuenta 127 y EU 41; Twitter 166 de México y 46 de Estados Unidos. 
En cuanto al género del autor, se presentan marcadas diferencias: masculino 110 de 
Estados Unidos frente a 20 femenino; México presenta 37 masculino y 42, femenino. 
En cuanto a la actividad del autor, en Estados Unidos predominan: “otra”, “mundo del 
espectáculo” y “empresario”. 
Con respecto a la proximidad geográfica, obviamente, la gran mayoría de los resultados de 
Estados Unidos responden a Internacional, en tanto que las nacionales y regionales o locales 
corresponden a México, no obstante, hay algunas respuestas (44) de Internacional que 
corresponden a México, esto se puede entender con información proveniente de EU que 
ataña directamente a México.  
El impacto social concuerda, en general con el hecho de ser México el país donde se realizó 
la investigación y Estados Unidos, un país extranjero. 
En el encuadre de la nota destaca mucho más la presencia de conflicto en México que en 
Estados Unidos. 
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En cuanto a temáticas, Estados Unidos destaca por mucho en espectáculos y deporte; 
México tiene más referencias en política y violencia social. 
La valoración de la red social es ligeramente mayor en términos de riesgos para México. 
Cuando la red social es la nota, el “testimonial” y la fuente gubernamental son mayores en 
México; para Estados Unidos es mucho más frecuente la red social. 
Cuando la red es la fuente de información, en México se relatan más hechos físicos, mientras 
que en Estados Unidos son los hechos verbales. 
En pluralidad de puntos de vista, en México se presentan en mayor proporción el punto de 
vista de un solo autor de la re social, mientras que en Estados Unidos la proporción es 
ligeramente mayor. 
En cuanto a la posibilidad de que a través de las redes se organice alguna actividad, las 
opciones para Estados Unidos son nulas, mientras que para México, aunque limitadas (32), 
están presentes. 
La dirección de la red social sí está presente en mucho mayor medida en México (139) que 
en Estados Unidos (38), lo que pudiera ser un indicio de que la información para EU no es 
tan precisa como para México.  
En tanto autorreferencialidad absoluta, mediática y personal, hay mayor frecuencia en 
México que en Estados Unidos. 
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La utilidad de este proyecto de investigación doctoral radica en destacar cuáles son las 
fórmulas que hacen que la construcción mediática de las redes sociales en los periódicos 
mexicanos forme un ecosistema propio y convierta a las páginas en accesos cada vez más 
visitados, así como establecer qué elementos pueden resultar indispensables en un nuevo 
formato que caracterizará al periodismo mexicano del futuro a través del ciberespacio. 
Antes matizamos que esta investigación, relacionada con las tecnologías digitales y el 
periodismo en constante evolución, ha abarcado un periodo de tiempo, por lo que se hace 
la salvedad de que cerrada esta tesis doctoral pueden haberse producido muchos avances, 
transformaciones o cambios tecnológicos vinculados a los planteamientos, resultados y 
conclusiones aquí expuestas. 
A fin de sistematizar las conclusiones, se comenzará revisando si se cumplieron los 
objetivos/hipótesis planteados en la metodología de investigación. 
 
PRIMERA 
Objetivo general: Conocer la construcción mediática de las redes sociales (Facebook, Twitter 
y blogs)152 a través de los periódicos mexicanos en línea Milenio, El Universal y Excélsior. 
La realidad mediática de las redes sociales es parcial y sesgada. Las redes sociales son 
construidas simbólicamente con base en los valores-noticia y rutinas productivas de los 
medios, es decir, una realidad determinada como las redes sociales no es representada 
partiendo de sus características, sino de un formato prestablecido llamado periodismo. Al 
hacerlo de esta forma, se moldean las redes sociales a partir del mediocentrismo. El medio 
como punto de partida de la realidad –mediática-. 
La construcción de cada una de las tres redes sociales tiene semejanzas, pero también 
marcadas diferencias. De hecho, dichas construcciones en algunos casos no sólo son 
distintas sino que  en ocasiones se contraponen. 
 
SEGUNDA 
                                            
152 Siempre que se mencione redes sociales, deberá entender los tres elementos de este estudio: Facebook, Twitter y Blogs. 
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Objetivo: Identificar la ubicación y procedencia de las redes sociales en los diarios 
analizados. 
Se ubicó la procedencia de las redes sociales y se identificó que son principalmente de 
México, en el caso de Facebook y Twitter; y de Estados Unidos, los blogs. Esto confirma que 
los blogs no han tenido repercusión en México, no al nivel de las otras redes sociales que 
son utilizadas frecuentemente por los medios de comunicación masivos: televisión y radio, 
principalmente. Por otra parte, refuerza también la influencia cultural que tiene Estados 
Unidos en México. Aunque hay una cantidad considerable  de redes sociales que no fue 
posible identificar su lugar de procedencia, además de otras en las que, al mencionarse 
varias en una misma nota, su ubicación en también diversa. 
 
TERCERA 
Objetivo: Identificar el tratamiento periodístico que los medios analizados le dan a las notas 
referidas a redes sociales. 
La hipótesis fue confirmada: el periodismo está construyendo una realidad mediática en la 
que las redes sociales no son identificadas como periodismo, pero tampoco como 
periodismo ciudadano. Pareciera que faltan muchos elementos analizados en el capítulo 2, 
en el sentido de que los actores y la actividad periodística tienes rasgos diferentes a los 
actores y actividad de los usuarios de las redes sociales, a pesar de que en ocasiones sus 
actividades se yuxtapongan. 
 
CUARTA 
Objetivo: Identificar el impacto social, la proximidad y el encuadre de las notas referidas a 
las redes sociales. 
La proximidad geográfica de las notas que hablan de las redes sociales en México es 
primordialmente internacional, pero con un impacto centrado en grupos específicos de 
población, es decir, información de otros países pero que no afectan a una mayoría. La 
hipótesis de que se presentaría una importancia igual en lo nacional que en lo internacional 
se confirmó de manera parcial, ya que para Facebook y Twitter la proximidad y el impacto sí 
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tuvieron mayor énfasis en lo nacional. Hay una tendencia mayor a enfocar la nota hacia el 
conflicto, salvo en el caso de los blogs. 
 
QUINTA 
Objetivo: Identificar  con qué temáticas se vincula a las redes sociales. 
La hipótesis apuntó a que los medios no retoman los mismos temas que las redes sociales. 
Los temas preestablecidos en la codificación no fueron todos los temas posibles, sino los 
más abordados en las redes sociales en México, pero los medios de comunicación elaboran 
su propia agenda de las redes sociales, como lo hacen con cualquier otra fuente de 
información. Entonces no hay una coincidencia en temáticas. Esto en la mitad de las notas 
analizadas. En la otra mitad coinciden en este orden: política, espectáculos, deporte y 
violencia social. Estudios previos indican que los medios retoman la agenda mediática, pero 
los medios, a su vez, elaboran su propia agenda mediática de las redes sociales. Es un 
sistema autopoiético. 
Las temáticas fundamentales no son de relevancia social, y los protagonistas de las redes 
sociales representados en los medios distan mucho de ser los usuarios comunes de las 
redes sociales, de nuevo, siguiendo una práctica periodística tradicional, en el sentido de 
que los ciudadanos, sin pensar en las redes sociales, tampoco suelen estar representados 
en los medios. Entonces los mismos personajes del mainstream son los protagonistas. Pero, 
de cualquier forma, esto no evita un gran sesgo. 
 
SEXTA 
Objetivo: Identificar si las redes sociales son notas o fuente de información, y sus 
características.  
La hipótesis indicaba que los resultados arrojarían un mayor número de redes sociales que 
funcionaban como la nota en sí, en lugar de ser fuente de información. Este supuesto partía 
del hecho de que el periodismo debe cuidar la confiabilidad de sus fuentes, además de que 
el periodista no suele confirmar la identidad de una red social, sobre todo cuando se trata de 
una fuente “no mediática”, como un ciudadano, por ejemplo. Pero en los hechos, los medios 
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están tomando a las redes sociales, día con día, como fuentes de información. Incluso, como 
únicas fuentes de información en una sola nota. 
Tal como se previó en la hipótesis, las redes sociales que se representan en los medios 
están vinculadas con temas de actualidad y la información está basada en la búsqueda del 
propio medio de comunicación. En este sentido se respetan las prácticas periodísticas de 
proporcionar información de actualidad y basadas en hechos y no en especulaciones. 
 
SÉPTIMA 
Objetivo: Identificar la valoración general que se le da a las redes sociales referidas, así 
como el tipo de fuente de información del que provienen. 
En la hipótesis se afirmaba que la valoración de la red social sería definitivamente negativa, 
pero los resultados indicaron que tienen una valoración ligeramente más positiva, 
destacando las virtudes de las redes sociales. Se podría aventurar a suponer que esto 
depende en gran medida del tipo de sección en la que aparezca la nota, ya que la mayoría 
de las notas provenientes de secciones vinculadas con tecnología suelen ver a las redes 
sociales con un simple determinismo tecnológico que suele concentrarse únicamente en las 
ventajas que aporta alguna innovación. 
La información está basada en hechos verbales (declaraciones) más que en hechos físicos 
(acontecimientos). Es decir, las redes como fuente están funcionando para tomar, 
primordialmente, las declaraciones que quizá no podrían obtener de primera mano; aunque 
tampoco de desestiman los hechos físicos que el periodismo mexicano está tomando de las 
redes. 
 
OCTAVA 
Objetivo: Identificar el tipo de interacción que promueven las redes sociales referidas, así 
como las referencias a la hipertextualidad. 
Uno de los usos más importantes de las redes sociales y que incluso forma parte central de 
su esencia, es la interacción, no obstante, la interacción que permiten las redes sociales 
prácticamente está ausente en la representación que construyen los medios analizados: las 
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redes no se usan para proporcionar más información, para la organización de actividades ni 
para interactuar con los usuarios. El uso hipertextual de las redes es también muy importante 
en su funcionamiento, no obstante, tampoco está representado en los resultados de la 
investigación. 
 
FINALES 
Otras de las conclusiones más importantes de Facebook son: 
 A pesar de que es la red social más usada en México, es la segunda más referida en 
la investigación. 
 En casi todos los parámetros, Facebook se ubica en medio de blogs y Twitter. 
 Aunque es una fuente de información frecuente, no sólo en poco más de la mitad se 
revela el autor de la cuenta. 
 Es la red que más se vincula con violencia social. 
 Es la red más polarizada, con más referencias a virtudes y riesgos. 
Otros aspectos finales a destacar de Twitter son: 
 Es la red social más referida en los medios analizados, a pesar de que es la segunda 
en usuarios de las tres analizadas. 
 Es la red social más local. 
 Es la red social más utilizada por la fuente gubernamental. 
 Es la red social más identificada, en parte, probablemente por la propia nomenclatura 
de la forma en que se hace referencia a sus usuarios, utilizando la “@”. 
 Tiene una alta incidencia en autores del género masculino. 
 Es la red en la que más se destaca el deporte. 
 Es la red en la que las notas presentan mayor número de declaraciones. 
 Es la red que más aparece como fuente de información y menos como nota. 
Algunas de las conclusiones más importantes de los blogs son: 
 Es la red social con mayor información internacional. 
 Su información, en primer lugar proviene de agencias de información. 
 Es la red cuyos autores provienen más de Estados Unidos que de México. 
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 Es la red valorada mayormente como neutral y positiva. 
 Casi no aparecen en los titulares de las notas, pero son la red social que más veces 
es la nota.  
 Principalmente refieren a hechos verbales 
 Son los entornos en los que el autor de la nota refiere para ampliar la información del 
lector. 
 
PARA FUTURAS INVESTIGACIONES 
Como áreas en las que no se profundizó en esta investigación o que surgen  partir de ella 
se pueden mencionar, entre otras: 
 
 Definir cuáles son las especificidades de las cuales depende la construcción 
mediática de las redes sociales (formato del medio, perfil del periodista, secciones del 
medio, tiempo, etc). 
 Determinar la confiabilidad de las redes sociales como fuente de información. 
 Analizar la relación entre la realidad mediática de las redes sociales y las 
representaciones sociales de las redes que tienen los propios usuarios. 
 Analizar la relación entre la realidad mediática de las redes sociales y las 
representaciones sociales de las redes que tienen los propios periodistas. 
 Realizar un meta análisis de los contenidos de las redes sociales referidas en las 
notas, a fin de entender el proceso productivo periodístico cuando la red social es 
fuente de información. 
 Realizar un meta análisis de los contenidos de las redes sociales referidas en las 
notas, a fin de entender el proceso productivo periodístico cuando la red social es la 
nota. 
 Analizar qué tipos de hechos verbales y físicos reportan los medios desde las redes 
sociales. 
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Anexo 1
• Algunas redes sociales en la 
actualidad
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Debido al incontable crecimiento de las redes sociales, antes que intentar enumerarlas de 
manera exhaustiva, resulta más útil, en términos de este proyecto, realizar una revisión a la 
tipología de redes sociales y ofrecer ejemplos paradigmáticos de cada una de ellas. 
  
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video, música; popular en 
Europa. 
http://badoo.com/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, 
fotos, video, música; popular en China. 
http://www.baidu.com/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video, música; popular en 
Europa, Canadá y E.U. 
http://www.bebo.com/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video, música; popular en 
Noruega. 
http://www.biip.no/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, videos. 
https://bolt.com/ 
 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, 
fotos y video a través de la Webcam. 
http://www.broadcaster.com/ 
 
Red social dirigida a mamás que permite 
compartir perfiles, 
fotos, videos y música 
http://www.cafemom.com/ 
  
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video, música; popular en Iran. 
http://www.cloob.com/ 
Redes Sociales Generalistas 
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Plataforma en línea donde los estudiantes pueden 
conectarse con compañeros de clase y compartir 
notas. 
https://next.clusterflunk.com/ 
 
Red social de uso general para compartir perfiles, 
fotos, videos y música. 
http://www.cross.tv/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video, música dentro de un 
escenario 3D. De gran popularidad en Corea, 
China, Japón, Vietnam. 
http://us.cyworld.com/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles 
https://www.draugiem.lv/ 
 
Red social, dirigida principalmente a usuarios 
mayores de 60 años, que permite compartir 
perfiles, fotos, video y música. 
http://www.eons.com/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, 
fotos, video y música. 
https://ello.co/beta-public-profiles 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video y música. 
http://www.facebook.com/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video y música; popular en 
Inglaterra. 
http://www.faceparty.com/ 
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Red social, creada para los adolescentes 
británicos, que permite compartir perfiles, 
fotos, video y música. http://www.faces.com/ 
 
Sitio web que permite comunicarse y buscar 
información en todo el mundo. 
https://www.google.com.mx/ 
 
Sitio web creado en Polonia que permite 
realizar foros de discusión, intercambio de 
fotos, enlaces a eventos culturales, venta de 
propiedades y búsquedas de empleo. 
http://www.grono.net/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video, música. 
http://hi5.com/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video, música; popular en 
Países Bajos. 
http://www.hyves.nl/ 
 
Red de uso general, para compartir fotos. 
http://instagram.com/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video, música; popular en 
Hungría. 
http://iwiw.hu/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video, música. 
http://www.kaioo.com/ 
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Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video, música;  popular en 
China. 
http://www.kaixin001.com/ 
 
Sitio web de redes sociales que permite a los 
usuarios crear perfiles, subir y compartir audio, 
video, imágenes y texto. 
https://lafango.com/ 
 
Primer sitio de redes sociales creado en  
Marathi, que permite compartir fotos y videos. 
http://www.laibhaari.com/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video, música;  popular en 
Suecia. 
http://www.lunarstorm.se/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video, música. Popular en 
República Checa. 
http://www.lide.cz/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video. 
http://makeoutclub.com/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video, música. 
http://meetin.org/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video, música; popular en 
Estados Unidos. 
http://www.meetup.com/ 
 
Es un sitio de redes sociales , con un enfoque 
en la privacidad del usuario 
https://mewe.com/ 
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Red social multiplataforma, lanzada en 2010,  
que está dirigida principalmente a usuarios de 
origen musulmán. http://mymfb.com/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video, música; para 
adolescentes. 
http://www.mylol.net/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video, música. 
http://www.myyearbook.com/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video, música. 
http://www.myspace.com/ 
 
Red Social, creada para los amantes de los 
perros, que permite compartir fotos y videos 
relacionados con dichas 
mascotas.http://www.mydogspace.com/ 
 
Red Social, creada para los amantes de los 
gatos, que permite compartir fotos y videos 
relacionados con dichas mascotas. 
http://www.mycatspace.com/ 
 
Red social, dirigida a adolescentes de Europa, 
donde se puede compartir perfiles, fotos, 
video, música. 
http://es.netlog.com/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video, música; popular en la 
India y Brasil. 
http://www.orkut.com 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, 
fotos, video, música. 
http://www.octopop.com/ 
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Red social donde la comunicación se lleva  
cabo  en línea con el objetivo de conocer 
gente por medio de la sala de Chat. 
http://freemail.opendiary.com/ 
 
Red social, dirigida a adolescentes suecos, 
para compartir perfiles, fotos, video, música. 
http://www.playahead.se/ 
 
Tablón de anuncios en línea que permite a los 
usuarios organizar y compartir gustos y 
aficiones. 
https://es.pinterest.com/ 
 
Red social que ofrece blogs, radio streaming, 
encuestas, búsqueda de empleo, publicación 
de artículos y un servicio de agregación de 
noticias. 
https://www.poolwo.com/ 
 
 
Red social donde es posibles conocer a otras 
personas. 
http://com.quechup.qirina.com/ 
 
Red social china, popular entre los 
estudiantes, que les permite compartir y 
comunicarse con más personas. 
http://www.renren.com/ 
 
Red que permite a los usuarios conocer otras 
personas. 
https://smartican.com/ 
 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video, música; popular en 
Latinoamérica. 
http://www.sonico.com/ 
 
Red social que funciona como foro para 
realizar preguntas y/o emitir respuestas a 
dudas de otros usuarios. https://spring.io/ 
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Red social de uso general para  compartir 
perfiles, fotos, video, música. 
http://www.tagged.com/ 
 
 
 
Es una red social donde es posible compartir 
temas de interés por medio de mensajes 
diarios. http://www.taringa.net/ 
 
Es un servicio de red social para compartir 
perfiles y conocer personas. 
http://www.the-sphere.com/user_session/new 
 
Red Social para usuarios que buscan 
compartir momentos especiales de sus vidas 
tales como: graduaciones, matrimonios o 
nacimientos. 
http://www.thismoment.com/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video, música. 
http://www.tribe.net 
 
Red social, popular en España, que permite 
compartir perfiles, fotos, video y música. 
http://www.tuenti.com/ 
 
Red general que permite llevar a cabo 
comunicación con otras personas. 
http://www.svnetwork.com/ 
  
Red  con sede en Francia que sirve para 
compartir fotos en línea. 
http://uplike.com/ 
 
Red social, popular en Francia, para compartir 
perfiles, fotos, video y música popular Rusia. 
http://vkontakte.ru/ 
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Es una red social para compartir imágenes. El 
objetivo es conmover a otros usuarios con las 
fotografías compartidas. 
http://weheartit.com/ 
 
Red social que permite crear blogs; asimismo, 
compartir perfiles, fotos, video y música. 
http://home.spaces.live.com/ 
 
Red social popular en China que sirve para 
compartir perfiles, fotos, video y música. 
http://www.xiaonei.com/ 
 
Red social de uso general para compartir 
perfiles, fotos, video y música. 
http://www.xihalife.com/ 
 
Red social, donde se pueden emitir 
comentarios diversos. 
https://www.yabberz.com/ 
 
Es un sitio de redes sociales en línea para 
tener comunicación  
https://www.yookos.com 
 
Es una red social global creada para localizar 
talento creativo con el fin de poner en marcha 
proyectos publicitarios generados por los 
usuarios. 
 
 
Red Social privada donde los individuos 
consumados pueden conectar, compartir 
información, y participar en 
Redes sociales  de Nichos o Especializadas 
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conversaciones de temas exclusivos. 
http://www.affluence.org/ 
 
Red Social para la elite social de Europa. 
http://www.asmallworld.net 
 
Red Social para la comunidad Afro 
Americana de E. U. 
http://www.blackplanet.com/ 
 
Redes Sociales de mujeres del sureste 
de Asia. 
http://www.cozycot.com/ 
 
Es un sitio web de internacional en línea 
centrado en videos del este de Asia que 
incluye anime, teatro, música, 
entretenimiento  
http://www.crunchyroll.com/es/ 
 
 
Red social donde se comparten recetas 
de cocineros destacados  y chefs. 
http://www.cucumbertown.com/ 
 
Red social  donde los usuarios se ayudan 
unos a otros a través de compartir problemas 
y emitir  consejos.  
http://www.dailystrength.org/ 
 
Red social distribuida, sin fines de lucro, que 
está basada en el software libre que consiste 
en un grupo de servidores independientes —
conocidos como pods—, que interactúan 
para formar la red.https://joindiaspora.com/ 
 
Sitio web dedicado a mejorar la forma en que 
las personas con discapacidades o 
limitaciones funcionales viven sus vidas 
http://vcelkaj.wix.com/disaboom 
 
Red Social para personas que se estás 
divorciando. Se puede encontrar 
consejos legales, tips, 
Presupuestos para el proceso de 
divorcio, test sobre el futuro de la pareja. 
http://www.divorce360.com/default.aspx 
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Rede Social sobre centros nocturnos en 
Inglaterra  y sus eventos recientes-
http://www.dontstayin.com/ 
 
Red Social de ciudadanos alemanes para 
hablar sobre 
política. 
http://www.dol2day.com/ 
 
 
 
Red social que únicamente acepta a 
usuarios que 
han estudiado en Yale, Columbia o New 
York University, o que tienen un puesto 
jerárquico en 
HSBC, Merrill Lynch, City Group, BNP 
Paribas. 
http://www.doostang.com/ 
 
Red social China utilizada para 
recomendar videos, películas y libros. 
http://www.douban.com/ 
 
Redes sociales en línea para los médicos de 
EE.UU 
https://www.doximity.com/ 
 
Red social para celebridades, 
empresarios y usuarios que pueden 
pagar la suscripción de 5 mil dólares. 
http://www.elysiants.com/ 
 
Red social para la comunidad LGBT que 
quiere conocer gente de dicha 
comunidad para entablar relaciones. 
http://fab.com/ 
 
Es una red social de búsqueda y 
descubrimientos de servicios locales. 
https://es.foursquare.com/ 
 
 
Red social para la comunidad LGBT que 
quiere conocer gente y entablar 
relaciones. 
http://www.gaydar.es/ 
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Red social para la comunidad LGBT que 
permite conocer gente, lugares, 
restaurantes etc. 
http://www.gays.com/ 
 
Red social en línea para las personas 
interesadas en acciones del gobierno 
fuera y dentro de los Estados Unidos y 
personas interesadas en la 
administración pública . 
https://www.govloop.com/ 
 
Sitio de redes sociales  dedicada a los 
profesionistas en  recursos humanos. 
http://www.hr.com/ 
 
Red Social que permite a los usuarios 
compartir intereses y hobbies en común y 
así, ponerse en contacto.  
http://www.lifeknot.com/ 
 
Servicio de red social global anclado por 
la moneda digital Ven (divisa virtual). La 
compañía opera ubicaciones físicas que 
comercian con Ven y administra una 
plataforma de micropagos para 
contenidos, grupos, productos, servicios 
y eventos. 
https://hubculture.com/ 
 
Red social que propone ganar puntos 
para entrar en el cielo a base de 
compartir confesiones. 
http://lineforheaven.com/ 
 
Red social para personas que gustan 
compartir sus sueños o pesadillas con 
otros usuarios y así poder darles una 
interpretación. http://matchadream.com/ 
 
Página web que integra un servicio de 
suscripción de video a la carta. Se ha 
descrito como un “cinemateca online” 
https://mubi.com/ 
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Red Social para la comunidad de iglesias 
cristianas. 
http://www.mychurch.org/ 
 
Red Social para comentar sobre nuevos 
autos u obtener datos para comprar o 
vender vehículos. 
http://www.motortopia.com/ 
 
 
 
 
  
Red Social en la que mujeres publican 
sus casos con la finalidad de obtener 
financiamiento para una cirugía de busto; 
auspiciada por alguno de los usuarios. 
http://myfreeimplants.com/ 
 
 
Organización sin fines de lucro con sede en 
la India y los EE.UU. que permite el 
periodismo ciudadano en el campo del 
trabajo social. 
social.http://www.ngopost.org/ 
 
Red Social inglesa, dirigida a la 
comunidad  gay, lesbiana, bisexual y 
transexual. 
http://www.outeverywhere.com/ 
 
Es una plataforma de investigación en 
tiempo real que tiene como objetivo 
buscar avances en en la medicina 
https://www.patientslikeme.com/ 
 
Comunidad virtual holandesa para las 
personas interesadas en la música house 
y la música electrónica de baile. 
http://partyflock.nl/ 
 
Red Social para mediums y usuarios 
interesados en 
el espiritismo. 
http://www.psychics.co.uk 
 
Red Social para compartir ideas y 
técnicas para tejer. 
https://www.ravelry.com 
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Red Social que permite compartir lo que 
han soñado sus usuarios. 
http://remcloud.com/ 
 
Red Social en la que los usuarios pueden 
crear su propio espacio tributo para ser 
recordados una vez que hayan muerto. 
http://www.respectance.com/ 
 
Es una red social con sede en EEUU y el 
sitio educativo para los profesionales 
creativos que trabajan en cine, televisión 
y teatro. 
https://www.stage32.com/welcome/14/ 
 
Red Social popular en Europa dirigida a 
universitarios. http://www.studivz.net/ 
 
Red Social para aficionados a la moda en 
la que los usuarios crean y visten un 
personaje virtual con la finalidad de 
compartirlo 
con otros. 
http://www.stardoll.com 
 
Red Social artística que conecta a los 
aspirantes a artistas y a los profesionales 
de la industria del 
talento. 
http://www.taltopia.com/ 
 
Red social que agrupa consejos, 
asesorías y contactos relacionados con la 
comunidad LGBT. 
http://www.universogay.com/ 
 
Red Social para la subcultura gótica e 
industrial http://vampirefreaks.com/ 
 
Red social en la que adolescentes 
estadounidenses 
crean un avatar para comunicarse con 
otros usuarios de esta red. 
http://www.weeworld.com/ 
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Red Social para usuarios católicos. 
http://www.xt3.com/ 
 
 
Red social para músicos independientes y 
sus fans. 
http://audimated.com/ 
 
 
Red Social de músicos y tienda musical 
independiente en línea. 
http://amiestreet.com/ 
 
Red Social de discusión sobre música y 
cultura popular. 
http://www.buzznet.com/ 
 
Red Social en la que se comparten 
creaciones musicales y se realizan concursos 
de remixes musicales. 
http://www.indabamusic.com/ 
 
Red Social enfocada en publicitar la escena 
musical y artística de la zona norcentral de 
E.U. 
http://www.jammerdirect.com/ 
 
 
 
Utilizando un sistema de recomendación de 
música llamado Audioscrobbler, es una base 
de 
datos que rastrea los hábitos de escucha 
creando estadísticas, Last.fm crea un perfil 
detallado de 
cada usuario a partir de su gusto musical. 
http://www.lastfm.es/ 
 
Red Social donde los usuarios que escuchan 
su música principalmente en computadora o 
iPod pueden crear páginas personales con 
sus intereses musicales y así escucharlos. 
http://mog.com/ 
 
Es un servicio de radio por Internet sin 
comerciales dirigido a sus usuarios 
previamente registrados. 
Redes sociales de música 
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http://www.playlist.es/ 
 
Red Social que utiliza su propia tecnología 
Soundpedia que se basa en un sistema de 
votación donde los usuarios pueden crear 
listas de reproducción. 
http://soundpedia.com/ 
 
Red social donde los usuarios se pueden 
grabar cantando para compartirlas con otros 
usuarios de la red. 
http://www.redkaraoke.com/ 
 
Es una plataforma de Internet para el 
intercambio de música legal y gratuita 
http://www.share-the-music.com/ 
 
Plataforma de distribución de audio en línea, 
que permite a sus usuarios subir ,  promover 
y compartir sus sonidos creados 
originalmente. 
https://soundcloud.com/ 
 
Suministrador gratuito de Blog, propiedad de 
Google, que permite crear y publicar una 
bitácora en línea. https://www.blogger.com/ 
 
Es un diario personal de salud, que reúne  
amigos y familiares que atraviesan por 
complicaciones de salud.  
http://www.caringbridge.org/ 
 
 
Comunidad para todo tipo de gente creativa, con el 
fin de que puedan compartir escritura, obras de 
arte, o  pensamientos. 
https://www.dreamwidth.org/ 
 
Red social para la comunidad blogger que se 
busca facilitar la interacción de los usuarios y 
compartir textos y/o información de interés de 
forma gratuita. http://www.fuelmyblog.com/ 
 
Identi.ca servicio de red social y microblogging 
que permite realizar modificaciones de estado, 
enviar mensajes de texto e imágenes. 
https://identi.ca/ 
Redes sociales de Blogging 
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Red Social en la que los usuarios llevan a 
cabo un diario en línea de sus actividades. 
http://www.livejournal.com/ 
 
Servicio web que permitirá generar listas de 
diversos temas (música, libros, regalos etc.) y 
mostrarlas a otros usuarios. 
http://listography.com/ 
 
Red Social japonesa en la que los usuarios 
realizan blogging o mantiene un diario de sus 
actividades. 
http://mixi.jp/ 
 
Red Social que permite el micro blooging. 
http://www.plurk.com/ 
 
Red Social en la que se puede crear un blog, 
añadir un perfil, e intercambiar mensajes con 
otros miembros registrados. 
http://www.skyrock.com/ 
 
Red Social que permite el micro blooging. 
http://www.tumblr.com/ 
 
Red Social que permite el micro blooging. 
http://twitter.com/ 
 
Red Social que permite el micro blooging 
http://www.vox.com/ 
 
Red Social pionera en la que los usuarios 
realizan blogging o mantienen un diario de sus 
actividades. 
http://www.xanga.com/ 
 
Red Social, popular en Taiwan, que permite 
crear un blog, añadir un perfil e intercambiar 
mensajes con otros 
Miembros registrados. http://www.wretch.cc/ 
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Plataforma de publicación en línea que 
permite crear páginas web propias. 
https://es.wordpress.com 
 
Red Social que permite el micro blooging. 
https://www.yammer.com/ 
 
Red Social formada por usuarios 
expatriados que buscan hacer contacto 
con personas de diversas partes del 
mundo y comercializar productos. 
http://www.internations.org/ 
 
Red social exclusiva que ofrece 
oportunidades de empleo a profesionales 
de alto nivel y/o nivel ejecutivo. 
http://www.elixio.net/ 
 
Red de inversión en línea que permite a 
los usuarios realizar operaciones de 
inversión en empresas de todo el mundo. 
http://pages.etoro.com/ 
 
Red Social que permite la conexión con 
personas de negocios y perfiles 
profesionales similares. 
http://www.linkedin.com/ 
 
Red Social para usuarios interesados en 
las 
finanzas y los negocios 
http://www.meettheboss.com/ 
 
Red social orientada a los negocios 
basado en un directorio de empresas. Los 
usuarios reciben un conjunto de 
herramientas para promover su negocio en 
línea. 
http://urlm.co/www.qapacity.com 
 
Red Social dirigida especialmente a 
nuevos empresarios que ofrece apoyo y 
consejos para hacer crecer sus negocios. 
http://www.ryze.com/ 
Redes sociales de negocios  
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Red Social de los inversores en los 
mercados de 
valores, cuyo objetivo es facilitar la 
comunicación, 
seguridad de información entre diversos 
comerciantes. 
http://www.traderplanet.com/ 
 
Red Social que conecta los mejores 
profesionales, 
directivos y empresarios en la red. 
http://www.viadeo.com/es/connexion/ 
 
Red Social de negocios para los 
profesionales de negocios. 
http://www.xing.com/ 
 
Red Social de negocios para los 
profesionales de negocios. 
http://www.yelp.com/ 
  
Red social en la que se puede encontrar 
información de los usuarios con técnicas 
para aprender a ahorrar. 
http://www.yunait.com/ 
 
 
Red Social para reencontrar compañeros 
de escuela y trabajo. 
http://www.classmates.com/ 
 
Red Social que conecta a personas con 
experiencias de vida similares. 
http://www.experienceproject.com/index.php 
 
Red Social en la que se crean los árboles 
genealógicos de los usuarios. 
http://www.geni.com/ 
 
Red Social orientada a la familia y su 
genealogía que permite a los usuarios crear 
sitios webs de su familia. 
http://www.myheritage.es/ 
Redes sociales de reencuentro 
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Red Social para reencontrar compañeros 
de escuela y trabajo; popular en Polonia. 
http://nasza-klasa.pl/ 
 
Odohoklassniki 
Red Social para reencontrar compañeros 
de escuela y trabajo; popular en Rusia. 
http://www.odnoklassniki.ru/ 
 
Red Social para reencontrar compañeros 
de escuela, trabajo y familiares. 
http://www.reunion.com/ 
 
Red Social para reencontrar compañeros 
de escuela. Popular en Francia. 
http://www.trombi.com/ 
 
Red Social para reencontrar compañeros 
de escuela y trabajo. Popular en Europa. 
http://www.friendsreunited.co.uk/ 
 
 
Deviant Art 
Red Social para diseñadores, fotógrafos y 
artistas. 
http://www.deviantart.com/ 
 
Red social para los amantes del cine y la 
television que permite crear una lista 
personalizada de películas y series favoritas.  
http://filmow.com/ 
 
Red Social para discusión y recomendación de 
películas. 
http://www.flixster.com/ 
 
Red Social para compartir y comentar 
fotografías de los usuarios. 
http://www.fotolog.com/ 
 
Red Social para compartir y comentar 
fotografías y videos de los usuarios. 
http://www.flickr.com/ 
Redes sociales de fotografías, video, series de TV y películas. 
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Red social de uso compartido de fotos digitales 
y videos. 
http://www.fotki.com/ 
 
 
Red Social, popular en Finlandia que permite 
compartir y comentar fotografías. 
http://irc-galleria.net/ 
 
 
Red Social para compartí reseñas y 
recomendaciones de libros. 
http://www.anobii.com/anobi/anobii_home.p
hp 
 
Red Social con temas de ciencia ficción y 
literatura de fantasía. 
http://www.elftown.com/ 
 
Red Social para periodistas profesionales 
donde se publican y comentan artículos. 
http://www.helium.com/ 
 
Red Social de catalogación para almacenar 
y compartir bibliotecas personales y listas 
de libros. 
http://www.librarything.com/ 
 
Red Social para discusión y recomendación 
de Anime. 
http://myanimelist.net/ 
 
Red Social donde lo usuarios pueden crear 
bibliotecas virtuales de los libros que 
poseen o han leído. 
http://www.shelfari.com/ 
 
 
Red social que busca ser punto de 
encuentro para lectores y escritores; 
principalmente brasileños; con el fin de 
intercambiar consejos sobre libros y 
organizan reuniones en  librerías. 
http://www.skoob.com/ 
Redes sociales para lectores y escritores 
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Red Social en la que se puede contratar y 
registrar libros para crear catálogos de 
biblioteca y listas de lecturas. 
http://www.goodreads.com/ 
 
Comunidad en la que los usuarios pueden 
publicar artículos, relatos, ficción  y poemas 
en línea o a través de la aplicación. 
https://www.wattpad.com/signup 
 
 
Red Social para poner en contacto a 
viajeros y los lugares que visitan. 
http://www.couchsurfing.org/ 
E  
Red social de libre acceso que permite 
añadir historias de viajes, videos, fotos y los 
relacionados con viajar por todo el mundo. 
http://exploroo.com/ 
 
Red social donde sus miembros participan 
por medio de blogs , eventos, 
messageboards y fotos conel fon de 
proporcionar consejos, ideas y oportunidades 
de viajes  
https://www.gapyear.com/ 
 
 
HospitaityClub 
Red Social para viajeros en la que 
pueden encontrar opciones de viaje y 
hospedaje en diversos lugares. 
http://www.hospitalityclub.org/ 
 
Es una organización de viajes online 
http://www.ibibo.com/ 
 
Red social para viajeros que gustan de 
visitar sitios que forman o formaron parte 
de películas o programas televisivos. 
http://www.movieandgo.com 
 
Red Social especializada en poner en 
contacto a los viajeros. 
http://www.travbuddy.com/ 
Redes sociales para viajeros y deportistas 
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Red Social especializada en poner en 
contacto a los viajeros. 
http://www.travellerspoint.com/ 
 
Red Social especializada en poner en 
contacto a viajeros y publicar su estilo de 
vida. 
http://www.wayn.com/waynsplash.html 
 
Red Social para practicantes de deportes 
extremos. 
http://www.athlinks.com/ 
 
Redes sociales de profesionales e investigadores 
 
Red social para investigadores y 
académicos. 
https://www.academia.edu/ 
 
  
Red social para diseñadores de software 
libre. 
http://www.advogato.org/ 
 
Red Social que enlaza a sitios de ciencia y 
tecnología. 
http://digg.com/ 
 
Red social creada por científicos para 
compartir conocimientos e investigaciones 
científicas. 
http://www.epernicus.com/ 
 
Red Social exclusiva para ingenieros de 
Internet. 
http://www.pingsta.com/ 
 
Red Social para investigadores científicos. 
https://www.researchgate.net/ 
 
Red Social para discutir casos clínicos 
curiosos. 
http://www.rareshare.org/ 
 
Portal global, de ciencia  orientada para 
apoyar la comunicación entre científicos, 
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Red Social para discusión y 
recomendación de Anime y Juegos de 
video. 
http://www.gaiaonline.com/ 
 
Red social donde los usuarios pueden  
crear sus propios personajes y lugares; 
asimismo, conocer amigos, chatear con 
otros jugadores, organizan fiestas , cuidar 
mascotas virtuales , crear y jugar juegos y 
completar misiones 
https://www.habbo.es/ 
 
Sitio web de juegos sociales dirigido a 
jugadores de video básico. 
https://www.playfire.com/ 
 
Sitio web de redes sociales y mensajería 
instantánea desarrollado para los  
jugadores de videojuegos 
http://raptr.com/ 
 
Red  social para juegos en línea. 
http://tylted.com/ 
 
Red Social de juegos en línea. Popular en 
Grecia. 
http://www.zoo.gr/ 
 
 
Red social, con características de una revista 
en línea, utilizada sobre todo por los 
adolescentes. Permite crear blogs, 
actualizaciones de estado, juegos, subir fotos, 
académicos, investigadores y  
profesionales. 
http://sciencestage.com/ 
 
Red Social creada por médicos para 
compartir casos clínicos, técnicas para 
operaciones, tratamientos clínicos, 
conferencias, etc. 
http://www.sermo.com/ 
Redes sociales para jugadores On line 
Redes Sociales para telefonía móvil 
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participar en foros, y,programar eventos; 
asimismo, participar en concursos por 
premios, leer artículos de su interés, canjear 
los premios por Xbox 360, etc. 
http://m.itsmy.com/gamecloud/ 
 
Red social para dispositivos móviles que se 
diferencia de otros sitios por ser una 
comunidad basada exclusivamente en 
telefonía celular accesible. 
http://www2.mkade.com/ 
 
Red social diseñada específicamente para su 
uso en un teléfono celular cuenta con chat, 
mensajería instantánea, posibilidad de 
compartir fotos y vídeo e interactuar en foros. 
http://www.mocospace.com/ 
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Redes Sociales de citas 
 
Red Social de citas entre adultos. 
http://adultfriendfinder.com/ 
 
Red Social para mayores de 18 años, que 
asemeja un bar,  donde los usuarios se 
pueden poner en contacto con otros.  
http://www.fubar.com/ 
 
Red Social en la que los usuarios realizan o 
mantiene un diario de sus actividades con 
el fin de conocer a otras personas con los 
mismos gustos. 
http://www.okcupid.com/ 
 
Red Social para personas casadas que 
buscan citas. 
http://www.gleeden.com/ 
 
Red social para aquellas personas que 
buscan citas con personas físicamente 
hermosas. 
http://www.beautifulpeople.com 
 
Red Social para personas que se 
denominan exitosas y buscan citas con 
personas similares. 
http://www.diamonddaddy.com/ 
 
Red Social que pone en contacto a  
personas que se sienten atraídas por otras 
que tienen bigote. 
http://www.stachepassions.com/ 
 
 
 
 
 
383 
 
 
Red Social para activistas y gente preocupada 
por el medio ambiente. 
http://www.care2.com/ 
 
Red social que conecta usuarios preocupados 
por asuntos del medio ambiente. 
http://www.wiserearth.org/ 
 
 
Red social mundial para el aprendizaje de idiomas 
https://www.busuu.com/es/ 
 
Red Social en la que se ayuda a los usuarios a 
aprender y mejorar diversos idiomas. 
http://www.italki.com/ 
 
Red social donde el usuario aprender inglés 
conversando. 
http://www.englishbaby.com/ 
 
Red Social en la que se ayuda a los usuarios a 
aprender y mejorar diversos idiomas. 
http://www.livemocha.com/ 
 
Principal red de aprendizaje social que permite a 
los usuarios aprender, descubrir , compartir y 
almacenar términos y glosarios personales en 
1487 dominios en 97 idiomas. 
http://en.termwiki.com/ 
 
 
Red antisocial en la que el usuario lleva un 
listado de los usuarios que son sus enemigos 
y permite el contacto entre usuarios que tienen 
enemigos en común. 
http://www.enemybook.org/ 
 
Red Antisocial descrita como el MySpace de 
los muertos, en la que se describe actividades 
que realizarían los usuarios una vez que 
hayan muerto. 
http://www.diespace.nl/ 
Redes Sociales para ambientalistas 
Redes Sociales para aprender idiomas 
Redes Sociales Antisociales 
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Red Antisocial descrita como: “Una aplicación 
social adictiva que te hace sentir conectado 
con la gente cuando en realidad no lo estás 
haciendo”. 
www.crackbook.com 
 
Red antisocial en la que el usuario lleva un 
listado de los usuarios que son sus enemigos 
y permite el contacto entre usuarios que tienen 
enemigos en común. 
http://www.hatebook.org/ 
 
Red social de supremacistas blancos, 
miembros de grupos skinheads, Movimiento 
Nacional Socialista 
y Ku Klux Klan. 
http://www.stormfront.org/ 
 
Red Social de derecha americana ultra 
conservadora que se manifiesta en contra de 
las políticas de Barak Obama. 
http://www.freedomworks.org 
 
Red Social de derecha americana ultra 
conservadora que se manifiesta en contra de 
las políticas de Barak Obama. 
http://www.teapartypatriots.org/ 
 
 
Red Social que permite hacer preguntas de 
cualquier tipo a cualquier usuario sin 
necesidad de identificarse y sin necesidad de 
tener una cuenta propia. Popular entre 
adolescentes y con la finalidad de publicar 
comentarios ofensivos. 
http://www.formspring.me/ 
 
 
Red social creada por Starbucks para 
mantenerse en contacto con sus 
consumidores, a 
través de foros de discusión sobre sus 
productos y nuevos métodos para 
mejorar su producción. 
 
Redes sociales de Empresas 
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http://mystarbucksidea.force.com 
 
Red social de la radio y televisión 
española (RTVE) para niños de entre 5 
y 10 años en la que pueden ver videos 
de series y caricaturas transmitidas por 
esta empresa. 
http://www.rtve.es/infantil/ 
 
Red social de Disney online para niños y 
jóvenes entre 6 y 18 años en la que se 
pude chatear, jugar etc. 
http://www.clubpenguin.com 
 
 
Es un servicio que te ofrece la 
posibilidad de centralizar todos los  
vínculos y perfiles en redes sociales en 
un solo sitio y bajo una misma url. 
https://about.me/ 
 
Servicio web para almacenar compartir 
y descubrir marcadores web, donde 
puede ordenar tus marcadores sociales. 
https://delicious.com/ 
 
Es un servicio para poder englobar tus 
redes sociales y poder proteger tu 
privacidad y seguridad  
http://friendica.com/ 
 
Plataforma web de aplicación para iPhone 
con servicio de localización. 
http://www.hotlist.com.ipaddress.com/ 
 
Sitio web y de aplicaciones móviles que 
utiliza análisis de medios sociales para 
medir la influencia de sus usuarios en las 
redes sociales. 
https://www.influenster.com/ 
Aplicaciones para redes sociales 
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Redes de aplicaciones y servicios basados 
en la localización de dispositivos móviles. 
www.fullcircle.com 
 
 
Proporciona servicios que permiten a la 
gente conocer y controlar la información 
que se expone públicamente sobre sí 
mismos.  
http://www.mylife.com/ 
 
Plataforma que tiene como objetivo que 
los consumidores emitan críticas sobre 
productos y servicios y así, orientar a 
otros consumidores.  
 
Plataforma en línea para usuarios que 
permite crear sitios web sociales y 
redes sociales. http://www.ning.com/ 
 
Plaxo prevé la actualización automática 
de Información de contacto.  
http://www.plaxo.com/ 
 
Red Social que permite unificar diversas 
redes sociales a las que un usuario 
pertenezca. 
http://youmeo.com/ 
 
Red social que le permite al usuario 
conectar a todos los contactos con los 
que se quiera comunicar en cualquier 
otra red social. 
http://www.ncludr.com/ 
 
Plataforma que  permite a diversos 
usuarios crear su propia red social. 
http://www.socialgo.com/ 
 
Permite a los propietarios de sitios web 
y editores convertir sus sitios web en 
una red social basada en su propio 
contenido. 
https://www.spot.im/ 
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Motor de búsqueda en la web que 
encuentra y recomienda contenido web 
a sus usuarios. Sus características 
permiten descubrir y páginas, fotos y 
videos que son personalizados a sus 
gustos e intereses. 
http://www.stumbleupon.com/ 
 
Sitio web que permite a los individuos y 
empresas crear sus propios sitios web, 
donde puede  agregar contenido web 
utilizando herramientas sencillas y luego 
personalizar el diseño de su sitio con 
opciones integradas o con CSS y 
HTML. También pueden conectarse a 
sitios web de redes como Twitter. 
http://virb.com/ 
 
 
 
  
388 
 
 
389 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Anexo 2
• Compendio de notas analizadas
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164-172 
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173-181 
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182-190 
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191-199 
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218-226 
417 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
227-235 
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236-244 
419 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
245-253 
420 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
254-262 
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263-271 
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272-280 
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281-289 
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290-298 
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299-307 
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308-316 
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317-325 
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326-334 
429 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
335-343 
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344-352 
431 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
353-361 
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362-370 
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371-379 
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380-388 
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389-397 
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398-406 
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407-415 
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416-424 
439 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
425-433 
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434-442 
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443-451 
442 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
452-360 
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461-469 
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470-478 
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479-487 
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488-496 
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497-505 
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506-514 
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515-523 
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524-532 
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433-441 
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542-550 
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551-559 
454 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
560-568 
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569-577 
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578-586 
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587-595 
458 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
596-604 
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605-613 
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614-622 
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623-631 
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632-640 
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641-649 
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650-658 
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659-667 
466 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
668-676 
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677-685 
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686-694 
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695-703 
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704-712 
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713-721 
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722-730 
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731-739 
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740-748 
475 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
749-757 
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758-766 
477 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
767-775 
478 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
776-784 
479 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
785-793 
480 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
794-802 
481 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
803-811 
482 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
812-820 
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821-829 
484 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
830-838 
485 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
839-847 
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848-856 
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857-865 
488 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
866-874 
489 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
875-883 
490 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
884-892 
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893-900 
